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Resumen
De lo anunciado a lo enunciado: propuesta didáctica para una lectura crítica de anuncios
publicitarios, con jóvenes, en el marco del estereotipo corporal femenino, es un proyecto de
investigación cualitativa de corte etnográfico en perspectiva crítica, que focaliza la mirada en el
docente de la educación media, para esbozar una propuesta didáctica que cualifique su
intervención pedagógica en pro de la formación de los estudiantes como lectores críticos de este
tipo de texto, a partir de la alfabetización en la gramática visual y en el marco de la lectura crítica
como práctica socio cultural. La pregunta que direccionó la investigación fue ¿Qué propuesta
didáctica puede fortalecer la intervención pedagógica del maestro para contribuir a la formación
de un lector crítico en el marco del estereotipo corporal femenino?, que a su vez tuvo como
objetivo general Identificar y analizar los lenguajes del anuncio publicitario en televisión que
favorecen su lectura crítica, mediante la acertada intervención didáctica del maestro, con los
estudiantes de educación media, en el marco del estereotipo corporal femenino. En conformidad
con el tipo de investigación se seleccionaron como instrumentos para la recolección de
información: Grupo focal, entrevista en profundidad y observación sistemática participante,
contenidos en el diario de campo.
El hallazgo fundamental de esta investigación fue que una lectura crítica de un anuncio
publicitario puede realizarse a través del concepto de estereotipo, atendiendo al juego de lo
anunciado y enunciado al promover estilos de vida, comportamientos y consumos en los jóvenes
como los mayores clientes potenciales.

Palabras claves: Anuncio publicitario, estereotipo, lectura crítica, pedagogía crítica y maestro.

Abstract.
From the announced to the statement: didactic proposal for a critical reading of commercials,
with young people, under a female stereotype framework, is an ethnographic qualitative research
project based in a critical perspective review, focus in high school teaching, in order to outline a
didactic pedagogical intervention qualifying towards the formation of students as critical readers
of these types of text, from the visual literacy in visual grammar and in the context of critical
reading as sociocultural practice. The fundamental question for this research was what

methodological approach can be used to strengthen the pedagogical teacher intervention to help
in critical reader formation from the standpoint of a female framework stereotype? Which in turn
had as its main objective, identify and analyze the languages of television commercials that
promote critical reading, successful educational intervention by the teacher, with high school
students as part of the female framework stereotype. In accordance with the type of research,
were selected as tools for data collection: Focus group, in-depth interviews and Systematic
participant observation contained in the field diary.
The main finding of this research was that a critical reading of an advertisement can be done
through the concept of stereotype, considering the announced ideas and promoting lifestyles,
behaviors and consumption in young and old prospects clients.

Keywords: Commercial, stereotype, critical reading, critical pedagogy and teacher
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Capítulo 1
Introducción
1.1. Punto de partida.
El punto de partida de esta investigación, surgió de la preocupación que, como maestros
de Educación Media tenemos acerca de la importancia de enseñar a leer críticamente en la
escuela, preocupación que halló sentido en la línea de investigación “Educación, lenguaje y
comunicación” de la maestría en docencia de la universidad de la Salle y en el macroproyecto
“Estrategias de enseñanza de la lectura”.
A partir de las problemáticas encontradas en las observaciones sistémicas participantes
con respecto a la alfabetización visual, nos interrogamos sobre la importancia de leer con los
estudiantes los anuncios publicitarios como textos de la cultura susceptibles de ser sometidos a
una lectura crítica. Como resultado esbozamos una propuesta (metodológica) que le permitirá al
maestro contar con una herramienta didáctica para la formación de los jóvenes como lectores
críticos en el escenario de la comunicación publicitaria en televisión.
Para tal efecto, se eligió una muestra representativa acorde al problema e instrumentos
seleccionados para la recolección de información: en primera instancia, la observación
sistemática participante (OSP) realizada en tres colegios distritales con sus respectivos maestros:
INEM “Francisco de Paula Santander”, IED de la localidad de Kennedy (8ª), con el maestro
investigador Gianni Lara Cruz del área de humanidades en la educación media; IED Aulas
Colombianas “San Luis” de la localidad de Santa Fé (3ª), con la participación del maestro e
ingeniero industrial Juan Carlos Rodríguez vinculado a la institución en el área de tecnología y
el colegio Restrepo Millán de la localidad Rafael Uribe Uribe (18ª); con Claudia Patricia Ardila
en el área de Lengua Castellana, en los grados de séptimo, noveno y undécimo, y Darío Parra, en
el área de diseño publicitario para los grados décimo y undécimo.
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En segundo lugar, la entrevista en profundidad, se contó con la colaboración de la
comunicadora y tallerista Alma Montoya, quien ha realizado seminarios en televidencia crítica
para maestros del Distrito Capital en convenio con la Secretaria de Educación de Bogotá. Los
publicistas especialistas en el tema fueron: Alejandro Tamayo egresado de la Universidad Jorge
Tadeo Lozano, redactor sénior de la agencia de publicidad Leo Burnett; Ronald Bastidas titulado
de la Universidad Central, director creativo de la agencia “Pubblica”, docente de la Corporación
Universitaria “UNITEC”; y el docente universitario Alejandro Murcia, profesional de la
Universidad Central, especialista en pedagogía de la Universidad Gran Colombia, docente de la
Universidad Cooperativa en cátedras dirigidas a la animación y multimedia.
De otro lado, se implementó un grupo focal compuesto por cinco maestros, tres de ellos
orientan el área de lengua castellana en la educación media: Nohora María Cardona del colegio
Manuel Cepeda Vargas, Mauricio Riaño del colegio Príncipe de Paz y Pablo Andrés Sánchez del
I.E.D Sabio Mutis. Al mismo tiempo, hicieron parte dos maestros de tecnología e informática:
Enrique Araujo del colegio Manuel Cepeda Vargas y Juan Carlos Rodríguez de la institución
Aulas Colombianas.
El trabajo etnográfico realizado con la población en mención se desarrolló durante el
segundo semestre de la maestría y correspondió a la fase de “recolección de la información”.
Producto de los datos suministrados por los informantes ya enunciados emergió el problema de
investigación relacionado con la identificación de carencias en los maestros observados y
escuchados en los grupos focales al hacer evidente que existe un analfabetismo en los lenguajes
de la comunicación publicitaria, lo que les impide orientar una lectura crítica al no contar con una
estrategia didáctica que recoja los lenguajes del anuncio publicitario como texto mediado por la
imagen, el sonido y el lenguaje verbal. Ante esta ausencia se lee el anuncio como un texto escrito
tradicional, lo que dificulta su comprensión e interpretación.
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Identificado así el problema, el grupo de investigación proyectó su objetivo general
hacia identificar y analizar los lenguajes del anuncio publicitario en televisión en aras de
cualificar la intervención didáctica del maestro, para que éste a su vez alfabetice a los estudiantes
de la educación media, en la lectura crítica de estereotipos corporales femeninos en la publicidad.
Se llegó de esta forma al esbozo de una propuesta didáctica que permitiera al maestro
capacitarse en los lenguajes del anuncio publicitario,

que creara en las aulas escenarios

comunicativos para promover análisis críticos, en el reconocimiento del capital cultural de sus
estudiantes, para resignificar lo anunciado y enunciado en los discursos publicitarios.
Tanto la pregunta problema como el objetivo general trajo consigo la necesidad de asumir
una metodología cualitativa de corte etnográfico en perspectiva crítica, en razón a la posibilidad
de estructurar un pensamiento reflexivo y crítico frente al conocimiento pedagógico emergente de
la práctica educativa de los maestros en relación con el objeto de la investigación, lectura crítica
de anuncios publicitarios. La etnografía proporcionó una comprensión rigurosa de los factores
que inciden en la lectura de la publicidad que se lleva a cabo en el aula; en donde se hicieron
inteligibles las estrategias de enseñanza usadas por los maestros para leer el anuncio publicitario
como texto que afecta contextos y subjetividades. La etnografía, fue el enfoque metodológico que
nos allegó como equipo de investigación a proyectar significativamente las complejidades de la
lectura crítica en el aula y sus posibilidades pedagógicas, para posicionar críticamente al maestro
y al estudiante en una perspectiva reflexiva, para leer tras las líneas, las ideologías que se
esconden en los lenguajes de la comunicación publicitaria.
1.2. Justificación.
Producto de las observaciones sistemáticas participantes llevadas a cabo en las
instituciones educativas INEM “Francisco de Paula Santander”, I.E.D Aulas Colombianas “San
Luis” y el Colegio Restrepo Millán, los investigadores encontramos que la lectura más que una
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habilidad académica, es ante todo una práctica cultural, atravesada por la subjetividad de los
jóvenes en proceso de formación y que está expuesta a transformaciones debido a las nuevas
tipologías textuales que emergen de las tecnologías de la información y la comunicación. De allí,
deviene la necesidad de crear estrategias didácticas que fortalezcan la enseñanza de la lectura de
otros textos (publicidad, cine, redes sociales...) que ameritan una mirada diferente a la
tradicionalmente realizada a los formatos impresos, en tanto han desbordado las lógicas y
fronteras del aula, haciendo uso de lenguajes persuasivos que para esta investigación se
convierten en objeto reflexión académica e investigativa.
De lo anterior, surge el interés en los investigadores por hallar en el anuncio publicitario
en televisión un texto de la cultura que por su carácter polisémico, entraña una variedad de
gramáticas y significaciones que pueden ser leídas críticamente por los estudiantes de la
Educación Básica y Media, al estar contemplado en los Lineamientos Curriculares de Lengua
Castellana (MEN). Sin embargo, las observaciones evidencian un analfabetismo en los maestros
respecto a las gramáticas visuales de los anuncios publicitarios; razón por la cual en la
investigación se consideró pertinente cualificar la intervención pedagógica del maestro mediante
el diseño de una secuencia didáctica, que permitiera leer tras las líneas lo que el anuncio, anuncia
en su expresión literal y lo que enuncia en su componente simbólico u oculto, a través de un
conocimiento riguroso de los lenguajes de la imagen publicitaria.
En una de las entrevistas en profundidad aplicada al docente y publicista Ronald Bastidas
se identificó que la lectura de los anuncios publicitarios puede hacerse desde los estereotipos
corporales y más específicamente los femeninos, en tanto son el público objetivo sobre el que
recae mayoritariamente los usos y abusos de la seducción publicitaria. En esta perspectiva, fue
viable pensar creativamente la forma de afectar la práctica pedagógica de los maestros como
primeros beneficiados de la investigación, al establecer una ruta de lectura de estereotipos
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corporales femeninos, donde dicho maestro orienta el paso a paso del análisis de la imagen, hasta
llegar al logro de aprendizajes y posturas críticas en sus estudiantes bajo su condición de
segundos beneficiados.
Es así, que la investigación es útil al campo educativo al facilitarle al maestro la
posibilidad de educar la mirada de sus estudiantes enfatizando sobre la importancia de reconocer
en la imagen fija (fotografía) y en movimiento (televisión), un sistema de representaciones donde
se camuflan significaciones, ideologías y sobre todo estereotipos corporales femeninos que
pueden convertirse en objeto de comprensión crítica en el aula, a fin de construir discursos
alternos a los publicitarios.
Por otro lado, el aporte de la pesquisa a la comunidad académica se expresa en virtud a
que abre la discusión académica, a posibles investigaciones que pretendan analizar la lectura
crítica de otros tipos de textos de la cultura y su incidencia en el ámbito educativo. Asimismo,
futuras búsquedas pueden proyectarse a la reflexión en torno al impacto de las mediaciones
publicitarias sobre las formas como los jóvenes aprenden, socializan y construyen su identidad.
En líneas generales, la presente investigación asume que hacer una apuesta académica por
esbozar una propuesta didáctica, en el marco de la maestría en docencia que contribuya a
repensar la práctica profesional docente bajo el referente de la lectura crítica de la publicidad,
puede aportar constructivamente a los maestros, que en su diario vivir con los estudiantes se
encuentran con la realidad de pensar nuevas e interesantes formas de actualizar su saber, en
concordancia con la rapidez del conocimiento y las mediaciones televisivas que hacen parte de la
educación y socialización de los jóvenes: por ello lo fundamental de educar la mirada en aras de
formar sujetos críticos.
1.3. Descripción del problema.
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La investigación identificó producto de las observaciones sistemáticas participantes (OSP)
y el grupo focal (GP) que los jóvenes adolescentes de Educación Básica y Media son
consumidores por excelencia de lo que les ofrece la publicidad, en una etapa en la que están
formando su personalidad y usan como referente los estereotipos de los personajes, que les
presenta la publicidad para sugerirles patrones y estilos de vida efímeros centrados en el mundo
del consumo. Estos jóvenes, requieren de la intervención pedagógica de un maestro que les
presente otros tipos de textos, otros modos de leer, comprender e interpretar el mundo más allá
del currículo tradicional de la escuela.
Por ello, al explorar las estrategias empleadas por los maestros en el aula, la investigación
arrojó que en la lectura de los anuncios publicitarios y concretamente del anuncio publicitario en
TV, los maestros hacen lectura de este como un texto verbal o impreso, desconociendo que está
constituido por los lenguajes propios de la imagen publicitaria (planos, encuadres, color), la
música y el lenguaje verbal; lenguajes en los que el maestro se debe alfabetizar para que a su vez
alfabetice a sus estudiantes. En consecuencia, no existe una didáctica específica para una lectura
crítica de anuncios publicitarios.
En este orden de ideas, se focalizó la mirada en el estereotipo corporal femenino pues se
encuentra en él una herramienta, que siendo la más usada por la publicidad a través del tiempo ve
en el cuerpo de la mujer la materialización perfecta para el mercadeo de un producto, dada la
relación que sus características físicas representan con el deseo. Con esto, la lectura tras las líneas
de la corporalidad femenina, se hace necesaria para desarrollar una lectura crítica donde queden
explícitos los mensajes denotados (literales) y connotados (ocultos) de la comunicación
publicitaria en los anuncios en televisión, con el fin de formar adolescentes críticos en un
contexto de consumo cada vez más enunciativo que argumentativo.

LECTURA CRÍTICA DE ANUNCIO PUBLICITARIO

7

1.4. Pregunta de Investigación.
Por las razones ya expuestas, la investigación problematizó alrededor de la pregunta:
¿Qué propuesta didáctica puede fortalecer la intervención pedagógica del maestro para contribuir
a la formación de un lector crítico de anuncios publicitarios en el marco del estereotipo corporal
femenino? Tras la formulación de la pregunta, se reconoció que abordar en el aula de clase la
lectura de un anuncio publicitario sin el conocimiento de los lenguajes que lo constituyen, pierde
sentido. Por este motivo, partimos del supuesto de que en el ámbito escolar es fundamental
promover la lectura crítica de los anuncios publicitarios mediante la alfabetización de los
maestros en los lenguajes de la publicidad, atendiendo a su denominación denotativa y
connotativa, fomentando prácticas de lectura donde se examinen las lógicas de composición y
persuasión ideológica de los anuncios, que tienen efectos sobre los estilos de vida y
comportamientos de los jóvenes desde el estereotipo corporal femenino.
En este sentido es necesario considerar que la intervención del maestro como mediador
en esta lectura, conlleva un conocimiento sobre las implicaciones de leer la imagen en
movimiento, y, a su vez cuestionarse por su contribución al análisis de los usos y abusos de los
discursos publicitarios.
1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo general. Identificar y analizar los lenguajes del anuncio publicitario en
televisión que favorecen su lectura crítica, mediante la acertada intervención didáctica del
maestro, con los estudiantes de educación Básica y Media, en el marco del estereotipo corporal
femenino.
1.5.2. Objetivos específicos


Reconocer los lenguajes que constituyen el anuncio publicitario para una
alfabetización crítica.
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Analizar las lógicas de composición y persuasión en los anuncios publicitarios y sus
efectos en los jóvenes, a partir del concepto de estereotipo



Identificar los aspectos de lectura crítica a tener en cuenta en la lectura de un anuncio
publicitario.



Esbozar una propuesta didáctica de lectura crítica de anuncios publicitarios en
televisión, a partir del perfil del maestro que orienta dicho proceso.
Capítulo 2
Revisión de la literatura

2.1. Antecedentes:
Para esta investigación, se realizó una búsqueda sobre investigaciones referentes a la
lectura de anuncios publicitarios, en función de fortalecer teóricamente la investigación y los
conceptos claves en una red de significados, como lo afirmó Cifuentes (2011): “La construcción
de antecedentes permite acceder, consultar y socializar información sobre contextos, áreas y
problemáticas a abordar, con el fin de comprender la temática objeto de investigación (p. 116).
En concordancia con la revisión de la literatura emergieron los siguientes conceptos: anuncio
publicitario, estereotipo, lectura crítica, pedagogía crítica perfil del maestro.
En primer lugar, se optó por realizar una exploración de trabajos de investigación a nivel
de pregrado y maestría teniendo como parámetro que fueran realizados desde finales de los años
90 a nuestra actualidad. En esta exploración a nivel local se encontraron tres tesis relacionadas
así:
 Beltrán, G, P. Q.R. & Ruiz, (1997). La lectura desde tres perspectivas una propuesta
para trabajar indicadores de procesos pedagógicos. (Tesis de maestría en educación) de
la biblioteca de la Pontificia Universidad Javeriana. Como producto de la investigación
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los autores realizaron una serie de fascículos de lectura entre ellas “Lectura Semiótica”, la
cual se convirtió en un referente importante en relación al anuncio publicitario en
televisión, ya que, la semiótica como ciencia que estudia los signos de la cultura, es el
instrumento conceptual que hace posible leer los lenguajes o gramáticas que componen un
mensaje publicitario.
 Roa, L (2003). Cuando el cuerpo se vuelve signo el cuerpo de la mujer en los textos
escolares de educación sexual. (Tesis de maestría en educación) de la biblioteca de la
Pontificia Universidad Javeriana. Cuyo propósito se centra en conocer la lectura que
hacen los adolescentes de las imágenes del cuerpo de la mujer.
 Ruiz, R (2011). Estrategias cognitivas y metacognitivas para el desarrollo de la lectura
crítica. (Tesis de maestría en docencia) de la biblioteca de la Universidad de la Salle. La
investigadora habla sobre las prácticas de lectura empleadas con los estudiantes además,
de la necesidad de implementar estrategias cognitivas y metacognitivas en el
favorecimiento de una lectura crítica.
En segundo lugar, se optó por revisar autores que teorizaran en torno a nuestro objeto de
estudio (Lectura crítica de anuncios publicitarios). Para tal efecto, la investigación encontró:


Carlos Lomas García: Doctor en Filología Hispánica, se convirtió en uno de los
referentes principales debido a sus estudios realizados sobre las teorías y las prácticas
de la educación lingüística y literaria, su trabajo acerca del estudio de los lenguajes en
cuanto a los mensajes de la comunicación de masas, la influencia de los medios de
comunicación particularmente la televisión en los jóvenes, mediante la promoción
excesiva de anuncios centrados en el consumo. Entre sus trabajos destacados están: El
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espectáculo del deseo (2008), Enseñar lenguaje para aprender a comunicar (2006), La
estética de los objetos y la ética de los sujetos (2001), El masaje de los mensajes
publicitarios (La seducción de los objetos ay la identidad de los sujetos) (1997).


Mercedes Charles Creel, Guillermo Orozco Gómez: analizó el impacto que han
ejercido los medios de comunicación en los ámbitos socioculturales, económicos y
políticos en diferentes sociedades; como un intento de comprometer diferentes
instituciones como la familia, la escuela y la sociedad. Todo esto con el propósito no
como instrumento de comercialización indiscriminada. El título de este trabajo es:
Educación para la recepción (Hacia una lectura crítica de los medios) (1990).



Gilles Lipovetsky: Filósofo y sociólogo francés, tuvo gran interés por estudiar y
analizar la sociedad desde la influencia de la cultura de masas. En su obra, El imperio
de lo efímero: La moda y su destino en las sociedades modernas. (1996) aportó
sugerencias en cuanto a cómo la moda ha sido un elemento central a tener en cuenta
por la industria de la publicidad y su influencia en la cultura.



Juan Magariños Moretin: Sus estudios sobre semiótica lo llevo a escribir acerca del
mensaje publicitario (1991). Por medio de una compilación de ensayos sitúa y
describe los parámetros que se trazan al momento de elaborar un mensaje publicitario.



Georges Peninou: Semiólogo francés, encontró en la semiótica de la publicidad su
objeto de estudio. Entre sus producciones textuales están: semiótica de la publicidad
(1976), que nos amplió el panorama respecto al tema de la semiología publicitaria.



Daniel Cassany: Docente investigador, interesado por describir las prácticas de lectura
y del análisis del discurso, se constituyó como referente en tanto sugirió nuevas
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perspectivas de lectura. Los libros más destacados para nuestro objeto de estudio
fueron Tras las líneas (2006) y Para ser letrados (2009), estos textos abordan
estrategias de enseñanza para la lectura de textos impresos y digitales.


Stella Serrano: Docente e investigadora en la línea de lectura y escritura, ayudó con
conceptos tales como: lectura crítica y alfabetidad crítica en su texto “Competencias
de lectura crítica: Una propuesta para la reflexión (2007).



Rodolfo Bórquez Bustos: Autor del texto Pedagogía Critica (2006), que permitió
establecer la relación de la pedagogía con la teoría crítica, además de sus vínculos con
las realidades de los contextos educativos actuales.



Fernando Vásquez: Como semiólogo y educador, ayudó a la investigación frente a los
conceptos de: maestro en su texto Educar con maestría (2011) y El quehacer docente
(2013), semiótica y lectura de la imagen en Rostros y máscaras de la comunicación
(2005).

Hasta aquí, cabe anotar que los autores referenciados trabajan los propósitos de la
publicidad, sin embargo no se encontraron reflexiones investigativas encaminadas hacia la
comprensión de la lectura crítica del anuncio publicitario en televisión como problema
pedagógico e investigativo en el escenario escolar, a su vez no existe explícitamente esbozos de
secuencias didácticas para el maestro en donde este pueda promover la enseñanza de la lectura
crítica en otros textos de la cultura diferentes al impreso.
2.2. Marco conceptual.
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A continuación presentamos la estructura teórica de la investigación que hizo posible la
fundamentación conceptual de las ideas claves, para analizar rigurosamente el tema objeto de
investigación, lectura crítica del anuncio publicitario.
2.2.1. Conceptos relacionados con el tema de investigación
2.2.1.1. Anuncio publicitario. Carlos Lomas (1997 c)invitó a una reflexión crítica de los
lenguajes y usos persuasivos expresados en el anuncio publicitario que anuncia y enuncia
bondades de un producto, de esta forma nos aproximó a ver el anuncio publicitario como un texto
para atraer la atención y generar deseo por un determinado producto a través de una marca, una
idea, y provocar conductas orientadas a su adquisición, este texto se vale de varias estrategias,
usos, formas o contextos de comunicación, para promover un discurso persuasivo con un fin
dominante, así lo referenció Lomas (1997 c)citando a Eco (1968) cuando afirmó:
“En nuestras sociedades, no es ya el orador quien convence con el poder de la palabra a
un auditorio sino los mensajes de la denominada cultura de masas quienes seducen a las
audiencias con finalidad de persuasión y de dominio” (p. 50)
De igual manera, Mc Luhan, brindó un aporte significativo acerca del auge de la televisión en los
años 60 con la publicación: “El medio es el masaje” (1964) donde propuso que todo mensaje
publicitario nace de una acción comunicativa intencionada; por tanto, sin importar el medio que
lo emite o el tipo de mensaje, debe ser valorado, analizado y juzgado.
Con frecuencia, se pudo observar que los anunciantes en televisión se valen de elementos
visuales y auditivos para llamar la atención de sus espectadores y poco a poco crear estereotipos
de personajes, escenarios o culturas influenciables. Por esta razón fue necesario apoyarse en la
semiótica con el fin de entender la codificación, la decodificación y la lógica de los mensajes,
particularmente de los anuncios publicitarios en televisión.
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Dado que la semiótica en palabras de Eco citado en Beltràn et. Al. (1997) “…es el estudio
de todos los procesos culturales como procesos de comunicación, entiende como punto de partida
que la comunicación es la emisión de una señal intencional que solicita una respuesta
interpretativa del destinatario" (p. 30) es un campo de estudio en torno a los signos, se convierte
en herramienta fundamental para ayudar a descubrir lo que está más allá de lo verbal y lo visual
del anuncio publicitario, como una red compleja de signos relacionadas con la imagen fija o en
movimiento, el lenguaje musical, el lenguaje del color, el lenguaje verbal, todo ello con el
propósito de generar necesidades de consumo, tal como lo afirmó Lomas (1997 c)cuando dijo:
El lenguaje de la publicidad contribuye con sus ingeniosas frases y con sus fascinantes
imágenes a construir ese paraíso cotidiano de los objetos en el que las marcas y los
productos se convierten en los fetiches de un culto fiel y devoto en el templo sagrado de la
sociedad de consumo. (p. 52)
De la cita, se dedujo que el anuncio publicitario entraña unas gramáticas que llevan a un
consumo desenfrenado, materializándose como una nueva forma de esclavitud, en donde existen
“esclavos felices”, indolentes a cualquier posibilidad de cambio.
En consonancia con lo dicho hasta aquí, se pudo inferir que la publicidad es un medio de
reproducción social enmascarado en una lógica de consumo desmedido, en la que el individuo se
deshumaniza en la búsqueda de productos y servicios al carecer de propósitos que le den sentido
a su existencia. Con base en esta idea Bórquez (2007) advirtió: “La modernidad utiliza medios
técnicos –publicidad - para estimular el consumismo irracional, donde los consumidores ya no
están sujetos a la razón de los principios de orden social o natural” (p. 54).
2.2.1.1.1. Gramáticas del anuncio publicitario: El término de gramáticas surge, desde la
semiología como ciencia que estudia los signos de la cultura, signos que se expresan en el
anuncio publicitario y mediante el uso seductor de sus mensajes verbales y no verbales. En los
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mensajes verbales encontramos: lemas, eslóganes o consignas y en los no verbales la imagen y
sus componentes como la línea, el punto, el color y los planos.
Comprender las gramáticas del anuncio publicitario, es fundamental para que el maestro
que pretenda desarrollar el esbozo de secuencia didáctica propuesto en esta investigación, pueda
develar con sus estudiantes los lenguajes literales y simbólicos de los mensajes publicitarios y su
intención comunicativa para persuadir al destinatario joven.
2.2.1.1.2. Anunciar y enunciar: Anunciar para el contexto publicitario, tiene que ver con
las diferentes estrategias comunicativas empleadas al momento de hacer referencias obvias o
literales a un producto o marca; entre tanto enunciar está relacionado con la provocación o
estimulo dirigido al destinatario. Al respecto Lomas (2008 a) expresó:
“Una publicidad que anuncia, mediante la referencia a los objetos y la representación en
el discurso del mundo aludido en el anuncio, y una publicidad que enuncia, en la que la
significación se dispersa en el texto en mil y un significados aleatorios con el objetivo de
predicar otras cosas (…), de construir un espectáculo en torno a la marca o al objeto con
el fin de situarlos en el centro de las miradas del deseo y de procurar así cierto placer. (p.
72).
Lo anterior, adquiere pertinencia cuando el maestro al leer tras las líneas el anuncio publicitario,
evidencia con sus estudiantes las estrategias persuasivas e ideológicas de la comunicación
publicitaria; donde puede proponer formas alternativas de significación en los anuncios
publicitarios.
2.2.1.2.

Los estereotipos.

La condición de esclavitud en la sociedad moderna ha

adquirido diferentes formas de representación social a través de estereotipos, mediante la fijación
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de patrones de belleza y conductas que definen el “debe ser” de los jóvenes, bloqueando sus
capacidades, su subjetividad, individualidad y pensamiento crítico. Así lo señaló Bórquez (2007)
citando a Rousseau: “Los hombres nacen libres, pero viven como esclavos en la sociedad, donde
se encuentran obligados a obedecer hábitos sociales, normas de urbanidad, buenas maneras y
costumbres del Estado” (p. 35). Las ideas en cuestión condujeron a usar el concepto de
estereotipo como objeto de indagación teórica en esta investigación, encontrando que,
especialmente el estereotipo corporal femenino, debe ser referente fundamental en una lectura
crítica para promover posturas en los jóvenes, que les provean las herramientas suficientes para
desvirtuar y replantear hábitos que han sido culturalmente aceptados por la sociedad de consumo
y legitimados por los medios de comunicación. Por lo tanto, para esta investigación fue
importante el concepto de estereotipo expuesto por el Español Carlos Lomas (2004 d) quien se
constituyó en la fuente primaria para su definición:
Un estereotipo es una imagen convencional o una idea preconcebida sobre objetos,
personas y grupos sociales que construye un universo de significados enormemente
eficaces en el aprendizaje de modos de ver y de entender el mundo. El estereotipo es en
este sentido un mensaje de estructura autoritaria en la medida en que difunde una visión
simplificada de la realidad en detrimento de otras maneras más complejas de entender a
las personas y a los grupos sociales. […] De este modo constituyen etiquetas que, por una
parte, facilitan una comprensión trivial de las cosas ajena a cualquier dialéctica y, por otra,
actúan como herramientas de descrédito, menosprecio y ocultación de algunas personas y
de algunos grupos sociales a causa de su identidad sociocultural, sexual, racial,
ideológica... (p. 234)
La reflexión sobre el cuerpo y los significados que se la atribuyen, fueron objeto de
análisis en nuestra pesquisa. Las bondades de las formas estéticamente aceptadas y fomentadas
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por la publicidad, son usadas como sofisma de seducción y afianzadas en los jóvenes. De aquí, la
importancia de formar en las nuevas generaciones una mentalidad reflexiva, que les ayude a
comprender el mensaje tras las líneas del anuncio. Lomas (1997 c) sugirió:
El celofán seductor de los usos lingüísticos más poéticos o de las formas visuales más
espectaculares, el mundo de los anuncios nos ofrece el espectáculo continuo de la
reiteración semántica en su afán redundante de seducción orientado a estimular el deseo
de los cuerpos y de los objetos (el deseo de mirarlos y el deseo de que nos miren) (p. 94).
Entender los estereotipos corporales es una forma de leer la lógica de consumo y en
consecuencia la forma en que opera la economía capitalista, valiéndose del poder de la seducción
y la persuasión de los intereses; por ello la necesidad de alfabetizar en la lectura tras la líneas del
anuncio publicitario. En este sentido, Freire citado en Bórquez (2007) definió alfabetizar como:
Alfabetizar aparte de enseñar a leer y escribir, es sobre todo una acción cultural y política,
que tiene como fin concientizar a los analfabetos, es decir, hacer que los analfabetos
tomen conciencia y sean actores de su propia historia, transformando su entorno, para
liberarse de la sociedad que los oprime, en estos términos los educandos deben “leer”
política y socialmente el mundo opresivo. (p. 148)
Para transformar el entorno oprimido que ejerce la publicidad hay que generar conciencia
del poder persuasivo de los estereotipos, los cuales construyen significados para crear
comportamientos intencionados en la enunciación e interiorización de discursos alienantes sobre
el manejo del cuerpo bajo los arquetipos de belleza, moda, felicidad, prestigio social,
reconocimiento, entre otros. Lomas (1997 c)lo ratificó al enunciar que:
En esta obsesión por embellecer los cuerpos y los objetos evitando cualquier sombra que
oculte o ensucie su imagen, la publicidad ha acabado creando un sinfín de anuncios
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iguales a sí mismos, indistintos e indiferenciables entre sí, en los que la perfección técnica
y la alusión eufórica o estética, consagra definitivamente el tránsito de la mimesis a la
poiesis, el paso de lo real a lo posible, de la realidad al deseo, de lo cotidiano a lo utópico:
frente a las servidumbres y miserias de los sujetos (p. 95).
Precisa en este punto advertir que los estereotipos están intrínsecamente relacionados con
el concepto de moda y tendencia, como lo reveló Lipovetsky (1996) la moda es la sociedad como
símbolo de distinción, es por ello que las marcas siempre buscan renovarse para que los
consumidores cumplan sus expectativas personales. La industria cultural y sus características
basadas en el entretenimiento, son reforzadoras de estereotipos corporales convertidos en
mercancías, en textos cada vez más carentes de racionalidad, que persiguen la seducción y la
persuasión de los gustos, frenando el desarrollo de la individualidad propia de la condición
humana. Bórquez (2007) confirmó estas ideas cuando añadió:
Para los teóricos de la escuela de Frankfurt la cultura es manipulada y organizada por la
industria cultural, lo que ha provocado como consecuencia una cultura de masas… El
rasgo principal de esta industria es el entretenimiento, que tiene como fin producir y
reproducir productos culturales masivos, como espectáculos deportivos, música, revistas,
cintas, programas radiofónicos y televisivos. (p. 66)
En síntesis, el estereotipo y la marca tienen una relación en la que se benefician
mutuamente para imponer un estilo de vida. Esta relación tiene como eje la representación de la
marca mediante un personaje cuyas características lo convierten en un ejemplo a seguir por parte
de quienes compran o usan sus productos, es decir, la marca toma presencia física por medio de
ciertas características a las que el consumidor quiere asemejarse, como resultado de la estética del
cuerpo.
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2.2.1.3. Corporalidad femenina: En la investigación se acogió el concepto de corporalidad
femenina desde lo teorizado por la trabajadora social colombiana, Barreto (2001) al considerarlo
como: “esa expresión visible en cuanto material de lo humano, es la cuna en la que se mecen y se
expresan los deseos, las sensaciones, las percepciones, las emociones, los pensamientos, las ideas
y los sueños de los seres humanos” (p. 87). De esta manera, la publicidad construye
representaciones y versiones de la corporalidad femenina que distan de la experiencia real de los
sujetos jóvenes, que al adolecer de lecturas críticas se convierten en objetos y sujetos de
consumo.
A su vez, se asumió la teorización hecha por la socióloga colombiana Fuentes (2001)
quien definió cuerpo femenino como una “entidad concreta y material, objeto directo de acciones
y discursos que buscan controlarlo desde diferentes perspectivas” (p. 63). En consecuencia,
controlar el cuerpo en función de ideales de salud, bienestar y belleza en la publicidad es ante
todo una acción cultural dinámica, que crea necesidades para cada época y contexto social.
2.2.1.4. Lectura crítica. La investigadora Stella Serrano posiciona su argumentación
sobre lectura crítica en términos de proyectar en los individuos la capacidad de reconstruir
significados, intencionalidades e ideologías inmersas en los textos de la cultura, a fin de crear
otras miradas que fortalezcan el pensamiento analítico, la habilidad para cuestionar
razonablemente, crear disposiciones y hallar explicaciones alternativas en los discursos.
En ese sentido, Serrano (2007) afirmó que “ser crítico alude a la disposición de desentrañar lo
subyacente, identificar intencionalidades y propósitos… ser crítico supone el cuestionamiento de
las ideas, acciones o propuestas, es decir los modos de pensar convencionales” (p. 61). De esta
manera, la autora hizo una reflexión rigurosa por afianzar competencias que le permitan a un
lector ser crítico, analizar exhaustivamente los implícitos que manejan los textos, a fin de
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desvelarlos y posicionar interpretaciones basadas en la habilidad para contrastar creativamente la
información.
Por lo mismo formar un lector crítico según Stella Serrano significa crear las condiciones
pedagógicas para que el estudiante afiance comprensiones e interpretaciones de un alto valor
socio cognitivo, en aras de educar en la autonomía y la democracia de los escenarios escolares.
Por otra parte, Daniel Cassany considera que la lectura crítica hace posible la búsqueda
de diferentes significados en un texto de acuerdo a la identificación de la posición ideológica del
autor, conduciendo a unos niveles de comprensión donde el conocimiento es siempre cultural e
intencionado. En esta perspectiva, el significado no es único, sino múltiple, situado y mediado
por las relaciones de poder que establecen los sujetos desde sus lugares de enunciación, en
palabras de Cassany (2006) “… cualquier discurso tiene sesgo, pequeño o grande. No se puede
entender nada plenamente si no se relaciona con el autor, el lector y sus comunidades” (p. 94)
Leer críticamente es entonces, para el autor en mención, una práctica social orientada
hacia la comprensión, en tanto habilita a los sujetos para enunciar y significar su pensamiento;
hacerlos responsables de sus propias ideas y de la capacidad para intercambiar y negociar los
sentidos de un texto inscrito en un contexto discursivo culturalmente determinado.
Se comprendió así desde Cassany (2006) que “el discurso es uno de los procedimientos
más eficaces para construir el conocimiento en una comunidad y para ejercer el poder sobre la
ciudadanía. Con el discurso no sólo expresamos un mensaje, también construimos una visión de
la realidad (p. 73). De aquí se desprendió la necesidad en la investigación de leer las líneas
(significación literal), leer entre líneas (significación inferencial) y leer detrás de las líneas
(significación ideológica) de los discursos para hacer explícitos los intereses que se ocultan bajo
la idea de persuadir sobre las características de un determinado mensaje; Cassany (2006) sugirió:
“… leer no es una destreza cognitiva independiente de personas y contextos, sino una
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herramienta para actuar en la sociedad, un instrumento para mejorar las condiciones de vida del
aprendiz (p. 68).
De lo anterior, se infiere la importancia de hacer de la lectura crítica una herramienta de
emancipación e investigación al servicio del conocimiento de los textos y los contextos, desde los
cuales las comunidades construyen sus lenguajes y los sitúan históricamente.
2.2.1.5. Pedagogía Crítica. Teorizamos sobre concepciones, características e influencias
de la pedagógica crítica en la posibilidad de cualificar con suficiencia la práctica profesional del
maestro que orienta la lectura crítica del anuncio publicitario.
McLaren (en Bórquez, 2006) consideró “…la pedagógica crítica proporciona dirección
histórica, cultural política y ética, para los involucrados en la educación que aún se atreven a
tener esperanza (…) dado que la historia está fundamentalmente abierta al cambio(…)”(p. 105).
Por consiguiente, la pedagogía crítica se constituyó- en la investigación- en un recurso
pedagógico para repensar las rutinas didácticas de lectura planteadas en el grupo focal por los
maestros observados en el contacto directo en el aula, en función de promover una lectura crítica
con los estudiantes de la educación. Lectura crítica direccionada a cuestionar tanto la
homogeneidad de los gustos anunciados y enunciados por la publicidad en estereotipos, como la
adhesión acrítica a los valores dominantes de la sociedad del consumo que se materializa en una
incapacidad para transformar y crear en una sociedad cada vez más enunciativa que
argumentativa.
Ahora bien, la pedagogía crítica en su dimensión emancipadora permitió al mismo tiempo
hacer objeto de comprensión, análisis y proposición el componente ideológico de la
comunicación publicitaria al entender con Bórquez

(2006) que

“la ideología no puede

divorciarse de la realidad natural del signo; los signos, por su parte, no pueden divorciarse de las
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formas específicas de interacción social; todas las formas de comunicación no pueden separarse
de las bases materiales (p. 142). En efecto, la investigación desde la concepción transformadora
de la pedagogía crítica se propone desvelar las ideologías camufladas en los usos persuasivos del
lenguaje, posicionando al maestro en el lugar de la alfabetización de las gramáticas visuales,
sonoras y lingüísticas; valorando lo dicho por Giroux (en Bórquez, 2006) al afirmar: “el
profesor como intelectual tiene la posibilidad de desarrollar un discurso contra hegemónico, ya
que la escuela no es sólo un lugar donde se apoya a la dominación sino que también puede
educarse en ella para la acción transformadora” (p. 171).
Por esta razón, el maestro de la educación media que orienta la lectura crítica del anuncio
publicitario debe ser ante todo un pedagogo crítico que investiga, estudia y reflexiona con sus
estudiantes las formas en que la cultura construye sistemas de significado que se expresan en
rituales comunicativos y distan de las condiciones reales de los seres humanos.
En síntesis, la pedagogía crítica brindó insumos teóricos y metodológicos

a la

investigación para el esbozo de la secuencia didáctica, para la creación de situaciones
comunicativas en el aula en pro de construir pensamiento crítico mediante el desvelamiento de
las contradicciones y efectos de los estereotipos corporales femeninos en un contexto de
consumo, dominación, persuasión y seducción, favorecido por carecer

de una ciudadanía

reflexiva que resista con argumentos los imperativos culturales que son hoy objeto de
reproducción del statu quo.
2.2.1.6. Secuencia didáctica: Se hizo necesario una vez realizadas las observaciones
sistemáticas participantes y los grupos focales con maestros pensar en una herramienta didáctica
para impulsar tareas de enseñanza-aprendizaje en función de construir una secuencia didáctica
que facilitara la lectura de las imágenes tras las líneas en el anuncio publicitario. Con esto, la
secuencia didáctica la concebimos de acuerdo a lo propuesto por Ana Camps (2003) citada por
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López (2010) “estructura de acciones e interacciones relacionadas entre sí, intencionales, que se
organizan para alcanzar algún aprendizaje” (p. 22).
En relación con la perspectiva de secuencia didáctica en mención, el esbozo diseñado por
los investigadores tuvo como propósito fomentar en el maestro una alfabetización visual en las
gramáticas del anuncio, para que este a su vez alfabetice a sus estudiantes de acuerdo a los
estándares de lengua castellana sugeridos por el MEN y a la necesidad explicita en el informe de
investigación por reconocer en el anuncio publicitario un texto polisémico susceptible de leerse
críticamente en las aulas de clase; atendiendo a lo advertido por Lomas (2008 a) “el ámbito
escolar es con frecuencia el único escenario en el que la reflexión sobre estos usos comunicativos
conlleva tanto un conocimiento cabal de sus códigos expresivos como a una actitud crítica ante el
sentido ideológico asociado a sus mensajes” (p. 126).
En síntesis, la prospectiva del esbozo de la secuencia didáctica sitúa la enseñanza de los
usos de la comunicación publicitaria en un paso a paso que progresivamente lleva al maestro y a
los estudiantes a alfabetizarse en las gramáticas de la imagen, cuyo fin se orienta a formar
habilidades de pensamiento mediante la lectura crítica, para reconstruir el sentido de lo que se
anuncia y enuncia sobre la corporalidad femenina en estereotipos.
2.2.1.7. Perfil del maestro. El perfil del maestro que orienta la lectura crítica del anuncio
publicitario enmarcado en el estereotipo corporal femenino, comprende la ideología que existe
tras las líneas de las gramáticas publicitarias en relación al mundo actual, a su globalización, y en
gran medida al desarrollo social y cultural. Por ello, la intervención pedagógica del maestro es
vital para encaminar a los estudiantes en la responsabilidad de enfrentar los retos y cambios
culturales que provienen del ámbito social, en función de comprender el desarrollo del ser
humano como un sujeto crítico. Resultó importante para el grupo investigador, identificar
aquellas características que se deben tener en cuenta para que un maestro desarrolle las
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habilidades necesarias para enseñar a leer críticamente los anuncios publicitarios en el nivel de
educación media. Entre estas características se pueden resaltar:


El maestro debe estar plenamente alfabetizado acerca de los lenguajes de la imagen, como
el cine y la publicidad.



Debe promover la creación de un proyecto pedagógico que busque un acercamiento de los
estudiantes a dichos lenguajes, y un total discernimiento de sus significados, tal como lo
sugirió Vásquez (2005 c)“la imagen aclara, refuerza, hace evidente una instrucción, una
manera de hacer o una forma de operar. La imagen enseña sin palabras” (p. 73).



Mediante experiencias significativas de lectura debe desarrollar en los jóvenes el criterio
y objetividad necesaria para analizar, reflexionar, y tomar postura frente a los efectos de
la publicidad en sus vidas.



El maestro debe seleccionar un corpus de anuncios publicitarios, que ameriten leerse de
manera diferente a como se leen los textos impresos y a través de una secuencia didáctica
(SD) plantear los momentos de análisis de dichos textos teniendo como referente el
siguiente proceso: 1. Deconstrucción del anuncio para reconocer las gramáticas que lo
componen. 2. Reconstrucción del anuncio para extraer sus aspectos esenciales, doble
moral, intencionalidad o ambigüedad, y su poder de penetración en los estereotipos, en
ese ambiguo esquema de anunciar – enunciar.



El maestro alfabetizado en las lógicas de la publicidad, fomenta la conciencia crítica que
permite al sujeto crecer con un concepto del mundo real y no del utópico enunciado en los
medios. Un ser crítico, no es ajeno a lo que se lee tras las líneas del contexto social, es
aquel que mira el trasfondo de lo que ocurre en lo evidente y entrar en una perspectiva
reflexiva al poner en duda lo enunciado por los anuncios televisivos.
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El maestro lector crítico del anuncio publicitario se constituye en aquel mediador

que, según Lomas (2008 a) está en capacidad de “crear en las aulas escenarios
comunicativos donde los modos del hacer de la publicidad merezcan el ojo crítico de los
alumnos y las alumnas” (p. 14). El maestro, ha de situarse en el lugar del aprendizaje, es
decir, en un espacio en el que maestro y estudiante aprendan a través de una sinergia
simultánea, de acuerdo a los lineamientos que se fijan por medio de la secuencia
didáctica, promoviendo una situación pedagógica en la que el anuncio se lea con una
perspectiva crítica, pues ya advertía Vásquez (2002 d):
“Cuando un maestro convierte su aula en “laboratorio”, cuando lleva al salón
además de los contenidos, una pregunta o un problema que intenta validar o
contrastar con sus alumnos, de inmediato deja de ser un pasivo replicante de
información y comienza a ser, él mismo productor de conocimiento”. (p. 113)


El maestro que orienta una la lectura crítica, cuestiona abiertamente con sus estudiantes
los efectos generados por los discursos publicitarios, con el fin de hallar las consecuencias
de un consumo obsesivo de los estereotipos corporales, y con ello proponer otras formas
de representar la corporalidad femenina e incidir creativamente en el desarrollo de nuevos
imaginarios mediante la educación de la mirada.



El maestro que enseña a leer críticamente el anuncio es ante todo un sujeto reflexivo que
aprende a tomar distancia de los lenguajes expresados en el texto, para luego insertarse en
el propio texto y constituirse como investigador de los mensajes e intencionalidades que
anuncian y enuncian significados para hacerlos objeto de análisis en el aula, pues según
Bórquez (2007):
(…)de lo que se trata es que el pedagogo crítico investigue, penetre y estudie de
qué manera la cultura posmoderna sustentada principalmente en imágenes, sonidos
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y textos se convierte en obstáculo, o ayuda a extender la justicia social y la
dignidad humana. (p. 177).
Capítulo3
Diseño metodológico.
Indagamos sobre las estrategias didácticas para la enseñanza de la lectura crítica del anuncio
publicitario, empleadas por maestros con experiencias significativas en los niveles de educación
media. Asumimos la investigación cualitativa y el método etnográfico que nos permitieron
estructurar un pensamiento reflexivo y crítico frente al conocimiento pedagógico que emerge de
la práctica educativa de los maestros en cuanto permiten la identificación de problemas propios
del aula. Como afirmó Woods (1998) “Si se pretende lanzar la investigación a este terreno, son
los maestros – no los investigadores – quienes deberían especificar los problemas, y sería
necesaria una cierta internalización del método de investigación por parte de los maestros, o de
conocimiento pedagógico por parte de los investigadores” (p. 16).
En la primera fase de la investigación se definió el título, los objetivos generales y
específicos, los antecedentes, la justificación, el problema y la pregunta; se hizo una revisión
documental que dio soporte al proceso investigativo y al estado de la investigación.
La segunda fase de la investigación se centró en el trabajo de selección, diseño y
aplicación de los instrumentos para la recolección de información con la población seleccionada.
La tercera fase se concentró en el análisis de la información acogiendo los planteamientos de:
Goetz, J.P y Lecompte, M.D. (1988), Krippendorff, K (1990), Valles, M. (2000) y Vásquez, F.
(2002 d). Se concluye la investigación con el proceso de interpretación a la luz de las categorías
emergentes en el análisis, la determinación de los hallazgos, esbozo de la propuesta didáctica y la
elaboración del informe final.
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3.1. Investigación cualitativa.
El proyecto de investigación se inscribe en el enfoque cualitativo atendiendo a lo
expresado por Herrena (1998): “(...) No es otra cosa que el nombre que encierra todas las
producciones, métodos y técnicas que ayudan a comprender el campo de la experiencia humana”
(p. 16).
El contexto brindado por la investigación cualitativa para efectos de las comprensiones y
hallazgos resultó esclarecedor en tanto se cohesionó claramente a la línea de investigación
“Educación, lenguaje y comunicación” y al macroproyecto “Estrategias de enseñanza de la
lectura”. Asimismo brindó la posibilidad de extraer desde los sujetos informantes datos que se
convirtieron en los hilos conductores de las categorías que hicieron posible la interpretación y la
identificación de las oportunidades de cualificar la intervención del maestro en la educación
media.
3.2. Método de investigación etnográfica.
La realidad educativa es un escenario - en palabras de Goetz y Lecompte (1988) - permeado por
múltiples complejidades al estar constituida por unos actores educativos que están en continua
transformación, en relación con la forma de apropiarse del conocimiento y de los espacios que
hacen posible la construcción de dicho conocimiento.
El empleo de la Etnografía permitió: estructurar un pensamiento reflexivo y crítico frente
al conocimiento pedagógico que emerge de la práctica educativa de los maestros y facilitó la
identificación de problemas propios del aula en el devenir de las interacciones entre los sujetos
que agencian los procesos de enseñanza-aprendizaje. Asimismo, el conocimiento pedagógico se
convirtió para la investigación en un insumo para pensar creativamente el rol de investigador del
maestro, asociado a una actitud de búsqueda progresiva para que éste cualifique su praxis, a fin
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de interrogar y dotar de sentidos las voces y acciones, que surgen en la cotidianidad de las
instituciones educativas.
En segundo lugar la etnografía nos permitió, asumir como investigadores, al maestro y sus
múltiples roles en una dimensión intelectual, discursiva, académica, narrativa, de manera que se
interpretó la actividad del maestro más allá del “activismo sin derrotero” nombrado por
Fernando Vásquez, en su texto “educar con maestría” para referir a una actitud pasiva y
reproductiva de las prácticas de enseñanza. Contrario a ello, se consideró - partiendo del mismo
autor (Vásquez, 2002) - que la etnografía abre caminos para “darle sentido formativo al trabajo
de aula, otorgarle a la acción cotidiana del maestro un faro de intencionalidad que le permita salir
de la improvisación y el espontaneismo docente” (p. 112).
En tercer lugar, proporcionó una comprensión rigurosa de los factores que incidieron en
los procesos lectores de textos publicitarios en el aula e hizo posible una actividad dialógica en el
campo, con los actores educativos que son receptores y a la vez constructores de conocimiento.
La etnografía facilitó adentrarse en el aula para hacer explicitas todas las estrategias de
enseñanza, empleadas por el maestro para hacer del anuncio publicitario un “texto”, que afecta
contextos y subjetividades. Como investigadores etnógrafos trabajamos en función de las huellas
y las pistas que arrojaron las interacciones dadas en el aula, a través de las notas de campo en las
que se registraron las rutinas, métodos, voces, omisiones, y cambios producidos en el acto
mismo de leer los anuncios, con el propósito de adentrar la investigación a explicaciones
sistemáticas de las conductas observadas ya que Goetz y Lecompte, (1988) propusieron que: “el
investigador pasa todo el tiempo posible con los individuos que estudia y vive del mismo modo
que ellos. Toma parte de su existencia cotidiana y refleja sus interacciones y actividades en notas
de campo que toma en el momento o inmediatamente después de producirse los fenómenos” (p.
126).

LECTURA CRÍTICA DE ANUNCIO PUBLICITARIO

28

3.3. Selección y diseño de instrumentos.
Se seleccionaron los siguientes instrumentos para la recolección de la información: grupo
focal, (GF), entrevista en profundidad (EP), observación sistemática participante (OSP) y diario
de campo (DC).
3.3.1. Grupo focal. (GF) Por enmarcarse la indagación en un enfoque cualitativo de
carácter etnográfico se seleccionó el grupo focal como instrumento en la exploración inicial de la
fase de la recolección de la información, mediante una concertación con los maestros, en donde
se manifestaron sus inquietudes sobre el papel de la publicidad en la educación de la mirada y la
manera de leerla en el aula de clase. Con esto, la investigación organizó una conversación
dirigida mediante el diseño de un guión retomando a Cifuentes (2011) quien comentó sobre el
grupo focal como:
“Permiten realizar exploración de temas a través de trabajos colectivos. Se orientan con
un formato estructurado; se desarrollan en un escenario formal. Consisten en trabajar con
diferentes grupos de personas relevantes en un estudio sobre los mismos aspectos
relacionados con el tema, para profundizar y tener diferentes perspectivas” (p. 86).
La elaboración del guión del grupo focal, siguió los parámetros de Schatzman y
Strauss (citados en Valles, 2000) que reconocen cinco tipos de preguntas: el primero,
correspondió a las preguntas de información con las que se pretende descubrir (a partir de la
experiencia de los docentes) cuál es el conocimiento que se tiene acerca de la lectura crítica del
anuncio publicitario en televisión. El segundo, se orienta al componente denominado preguntas
de abogado del diablo o presuposiciones, con estas, los maestros participantes controvierten
acerca de la información recogida en el primer grupo de preguntas. Un tercer

grupo lo

constituyen las preguntas hipotéticas cuyo fin es estimular la participación de los maestros en
torno a las ocurrencias alternativas. Un cuarto tipo postula un ideal para descubrir percepciones y
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valores en los maestros y un último componente se refiere a preguntas proposicionales, en las que
se revela o se verifica las interpretaciones de los maestros.
Se acogió la constitución de un grupo focal, para generar puentes o redes de comunicación
alrededor de maestros expertos en el uso pedagógico de la publicidad, en tanto objeto de lectura
comprensiva, con el propósito de reconocer posturas, experiencias, propuestas y posibilidades de
cualificación de prácticas pedagógicas pensadas en términos de lectura crítica. Como criterios
para su diseño se tuvieron en cuenta los siguientes: contar con maestros que estuvieran o hubieran
manejado la lectura del anuncio publicitario en sus instituciones, que los maestros participantes
contaran con algunos referentes textuales para el trabajo de la lectura en publicidad, y su
experiencia en cuanto al uso de la lectura del anuncio publicitario en aula. (Ver anexo 1 en CD)
Tabla 1
Participantes del grupo focal.
DOCENTE
Enrique Araujo
Nohora María Cardona
Juan Carlos Rodríguez V
Pablo Andrés Sánchez
Mauricio Riaño

INSTITUCIÓN
Colegio Manuel Cepeda Vargas
Colegio Manuel Cepeda Vargas
Colegio Aula Colombianas IED
Colegio “Sabio Mutis” IED
Cundinamarca
Institución educativa Príncipe de
paz

ÁREA
Tecnología e informática
Lengua castellana
Tecnología e informática
Lengua Castellana
Lengua castellana

3.3.2. Observación sistemática participante (OSP). Cuando el sujeto observa conoce la
realidad y al mismo tiempo la transforma, como lo afirmó (Vásquez, 2002 d) “Todo observar esta
preñado de intencionalidad, de interés. De allí que la investigación sea igualmente un ejercicio de
autorreflexión, de saber dar cuenta de nuestros “prejuicios”, de nuestra particular manera de
precomprender un fenómeno, o nuestro estado previo de nociones” (p. 110). Por tanto, la
observación sistemática participante se constituyó como instrumento de recogida de información,
que consistió en observar a la vez que participar con los estudiantes de la educación media, es
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decir; fue la herramienta de la investigación que permitió introducirse en el contexto cultural de
las instituciones para conocer sus modos de interactuar y construir procesos lectores.
La observación en el aula y el contacto con la experiencia de lectura del anuncio,
permitió identificar unas primeras huellas indiciarias para el conocimiento de las estructuras de
pensamiento y las gramáticas de las que hace uso el maestro, en aras de llevar al estudiante a la
comprensión del anuncio publicitario y su impacto social. En este sentido, De Ketele (1995)
afirmó: “La observación constituye un proceso orientado por un objetivo terminal u organizador
del propio proceso de observación” (p. 23).
Las observaciones sistemáticas participantes propiciaron fijar criterios, modos, objetivos,
para recoger de cada uno de los maestros observados

6 registros que permitieron una

observación continua del proceso de lectura del anuncio publicitario. Para tal efecto, se diseñó
una guía de observación con preguntas orientadoras enmarcadas en el macroproyecto de
investigación titulado “Estrategias de enseñanza de la lectura” de la Dra. Ruth M. Páez y la
Magíster Gloria M. Rondón Herrera.
Los criterios para la selección de los maestros participantes fueron los siguientes:
 Maestros que estuvieran abordando el tema del anuncio en sus aulas.
 Que permitieran realizar la observación.
Tabla 2
Relación de estudiante observador, docente observado, área e institución educativa.
NOMBRE DEL
ESTUDIANTE
INVESTIGADOR
Edwin enrique Bernal
Martínez (Ver anexos 2,
3 y 4 en CD)
Claudia Patricia Molina
Rincón. (ver anexos
5,6,7,8,9,10 en CD)
Andrea Liliana Ospina

NOMBRE DEL
DOCENTE
OBSERVADO
Gianni Lara Cruz

ÁREA

INSTITUCIÓN

Lengua castellana

Juan Carlos Rodríguez
Velásquez

Tecnologia e
Informática

Claudia Patricia Ardila

Lengua Castellana

Colegio INEM
“Francisco de Paula
Santander”
Colegio Aulas
Colombianas “San
Luis” IED
Colegio Restrepo
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Millán IED

Daniel Parra.

Lengua Castellana

Colegio Restrepo
Millán IED

3.3.3. Entrevista en profundidad (EP). La entrevista en profundidad es un instrumento de
recolección para la producción discursiva y por ende de sentidos, basada en la percepción que
hace el sujeto entrevistado de las situaciones o realidades abiertas a la conceptualización, y con
ello Arfuch, (1995) manifestó: “Volver a la entrevista, desde la noción de género discursivo nos
dará ahora cierta ventaja: los rasgos que vayamos anotando (funcionamiento, tipos de
enunciadores y de enunciados, temáticas, situaciones, regularidades, valoraciones) se integran
con mayor armonía en el trazado de una forma”(p. 34); forma que sin lugar a dudas, toma la
estructura de texto argumentativo para explicar racionalmente las preguntas que dieron origen a
la reflexión.
Así las cosas, la entrevista en profundidad permitió a los investigadores un acercamiento
a una primera conceptualización de lo que significa pensar un esbozo de propuesta didáctica para
formar un lector crítico de la publicidad, en tanto los entrevistados expertos hicieron posible el
conocimiento sobre el tema objeto de estudio a partir de un guión diseñado para dos o tres
sesiones que se realizaron con cada uno de los expertos.
Para ello se diseñó un guión de entrevista compuesto por unos temas y subtemas que
facilitaron al grupo investigador ejercer con profundidad el rol de entrevistadores.
Para la aplicación de este instrumento se tuvo en cuenta los siguientes criterios: contar con
un informante experto en lectura crítica del anuncio publicitario en televisión, para ello se contó
con la intervención de la experta en televidencia crítica Alma Montoya comunicadora,
especialista en desarrollo comunitario en medios de comunicación. Otro grupo de informantes
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correspondió a los publicistas de formación y en ejercicio Alejandro Tamayo, publicista de la
Universidad Jorge Tadeo Lozano, redactor sénior de la agencia de publicidad Leo Burnett.
Ronald Bastidas, publicista de la Universidad Central, director creativo de la agencia de
publicidad “Pubblica”, docente de la corporación Universitaria “UNITEC” orientaba la cátedra
de fundamentos publicidad en primer semestre, redacción publicitaria en estudiantes de segundo
semestre y copy estratégico en estudiantes de quinto y sexto semestre. Docente universitario
Alejandro Murcia, Publicista de la universidad Central, especialista en pedagogía de la
Universidad Gran Colombia, en el momento se desempeña como docente de la Universidad
Cooperativa en cátedras dirigidas a la animación y multimedia. Por último el maestro Gianni
Lara investigador docente, en el INEM “Francisco de Paula Santander” IED como docente de la
modalidad de humanidades, de los grados décimo y undécimo; coautor de la serie de libros para
educación básica de secundaria “Actitud comunicativa” en el tema del análisis de la publicidad
en los textos para los grados décimo y undécimo.
3.3.4. Diario de campo (DC). Instrumento de investigación como manifestó Vásquez
(2002 d) “donde se combinan las reflexiones personales, los recortes, las citas; impresiones,
búsquedas; un ejercicio de reconstrucción o reacomodamiento” (p. 116). En esta línea el diario
de campo generó el diseño de registros a manera de soporte, las transcripciones de las entrevistas
en profundidad, las observaciones sistemáticas participantes, transcripción del grupo focal y
registros de lecturas o fuentes bibliográficas consultadas. El diario de campo se convirtió en un
documento valioso de lectura, consulta y análisis permanente, abierto a la intelección y a nuevas
lecturas comprensivas de la realidad.
Implementar el diario de campo, llevó a que su diseño estuviera enmarcado en dos fases
de construcción: la primera de ellas correspondió a los acuerdos del grupo de investigación
respecto a su forma y sus convenciones para codificar la información. De esto, surge el manejo
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de dos páginas opuestas: la página derecha acoge todo el proceso de registro investigativo y la
página izquierda el ejercicio de reflexión de cada uno de los estudiantes en proceso de formación
investigativa. (Ver anexo 54 en CD).
El diario de campo fue el instrumento que hizo visible las gramáticas y los lenguajes en
el aula en relación a los procesos lectores y a las interacciones pedagógicas, que estimularon el
acto de la enseñanza y el fortalecimiento de aprendizajes significativos; por ello los diferentes
registros evidenciaron pistas claves para el esbozo de la propuesta didáctica de cara a las
debilidades encontradas en las estrategias didácticas observadas relacionadas con los
procedimientos, actividades, competencias, recursos pedagógicos,

susceptibles de ser

reorientados pedagógicamente desde la mirada crítica de la lectura.
Para los fines de la investigación la escritura de notas de campo y su posterior
conceptualización en los registros del diario, conllevó una lectura cuidadosa ya que el objetivo
central consistía en dotar de riqueza pedagógica las voces, ambientes, objetos, interacciones y en
consecuencia las explicaciones para hacer de ellas un texto crítico y coherente con las
intencionalidades del grupo de investigación; de tal forma que nuestra marca de subjetividad
quedara expresada con claridad en tanto (Vásquez, 2002) es claro en proponer que “La escritura
le posibilita al investigador retener la parcela de su interés para poder, luego, clasificarla,
codificarla, categorizarla. Las voces o las acciones amarradas por el registro, se vuelven unidades
de análisis escenario para la explicación y la comprensión” (p. 111).
3.4. Análisis de la información.
El proceso de análisis de la información contó con dos momentos diferenciados: en un
primer momento la preparación de la información a través de una tematización y montaje de
entrevistas en profundidad y observaciones sistemáticas participantes, en un segundo momento la
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aplicación de la técnica de análisis de contenido a las entrevistas en profundidad acogiendo el
modelo propuesto por Vásquez (2013 a).
3.4.1. Preparación de la información: Tematización y montaje de entrevistas y
observaciones. El montaje de las entrevistas en profundidad, se elaboró atendiendo el modelo
propuesto por la Dra. Ruth Milena Páez, desarrollado así:
3.4.1.1. Paso 0: relectura de las sesiones de entrevista originales. (Sesión 1 y sesión 2).
Se realizó una relectura de las transcripciones de las entrevistas en profundidad (2 sesiones)
aplicada a cada uno de los expertos, Alma Montoya, el maestro Gianni Lara y el docente y
publicista Alejandro Murcia.
3.4.1.2. Paso 1: Identificación de temas emergente para cada sesión de entrevista en
profundidad. La transcripción de las entrevistas en profundidad permitió al grupo de
investigación identificar los temas que emergían de cada sesión. (Ver anexos 21 -26 en CD). Acto
seguido se codificó las preguntas y respuestas para cada una de las sesiones, dicha codificación se
respetó hasta el paso 3. A continuación se evidencia un ejemplo con un entrevistado experto.
Tabla 3
Codificación de orden de preguntas y el número de sesión de entrevista en profundidad.
Convenciones de orden de preguntas
S1P1. Sesión 1, pregunta 1
S2P2. Sesión 2, pregunta 2 (y así con cada una de las preguntas de cada sesión)

Realizado este primer paso, se procede a establecer las temáticas emergentes para cada
sesión de entrevista en profundidad señaladas a continuación.
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Tabla 4
Temáticas emergentes en la sesión 1 (s1) realizada a Ronald Bastidas
Convenciones temáticas:
NARANJA

AZUL CLARO

FUCSIA

MORADO

ROJO

PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
Funciones de la publicidad
EL ADOLESCENTE, PUBLICO OBJETIVO DE LA
PUBLICIDAD - LOS JÓVENES COMO LECTORES DE
ANUNCIOS PUBLICITARIOS
 Efectos de la publicidad
ANUNCIO PUBLICITARIO COMO TEXTO DE
CULTURA
 Elementos para su lectura
ESTEREOTIPOS EN LA PUBLICIDAD
 Concepción de estereotipo
 Relación entre estereotipo y marca
 Lo corporal femenino como estereotipo
ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA PARA UNA LECTURA
DEL ANUNCIO PUBLICITARIO EN TV

En la segunda sesión se muestra las temáticas resultantes.
Tabla 5
Temáticas emergentes en la sesión 2 (s2) realizada a Ronald Bastidas.
Convenciones temáticas:
VERDE OSCURO
NARANJA
ROJO
AZUL CLARO
MORADO
ROSADO
VERDE BICHE
CAFÉ OSCURO

LECTURA CRITICA DE LA PUBLICIDAD
FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD
ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA
TÉCNICAS DE PERSUASIÓN.
ESTEREOTIPO
PÚBLICO OBJETIVO
ANUNCIO PUBLICITARIO
CORPORALIDAD

3.4.1.3. Paso 2: Codificación de fragmentos con sentido según los temas emergentes. La
entrevista se organizó en un cuadro a dos columnas, en la columna del lado izquierdo se organizó
el cuerpo de la entrevista y en la columna del lado derecho se evidenció la temática emergente,
este modelo se siguió hasta el tercer paso (Ver Anexos 27- 32 en CD). Es preciso explicar que se
tuvo en cuenta esta codificación (//) en pro de identificar el origen del párrafo.
3.4.1.4. Paso 3: ordenamiento y agrupación de temas emergentes. En este paso se reunió
las dos sesiones aplicadas al entrevistado experto en un solo texto de manera que cumpliera con
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una lógica y jerarquización de las temáticas que emergieron durante el proceso. A continuación
se deja en evidencia el orden y la agrupación de los temas emergentes de las sesiones de
entrevista realizada a Ronald Bastidas. (Ver Anexos 33- 35 en CD)
Tabla 6
Ordenamiento y agrupación de temas emergentes S1 y S2
Convenciones temáticas reordenadas.
NARANJA
AZUL CLARO

FUCSIA
MORADO

ROJO

VERDE OSCURO

PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
Funciones de la publicidad
EL ADOLESCENTE, PUBLICO OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD LOS
JÓVENES
COMO
LECTORES
DE
ANUNCIOS
PUBLICITARIOS
Efectos de la publicidad
ANUNCIO PUBLICITARIO COMO TEXTO DE CULTURA
 Elementos para su lectura
ESTEREOTIPOS EN LA PUBLICIDAD
 Concepción de estereotipo
 Relación entre estereotipo y marca
 Lo corporal femenino como estereotipo
ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA PARA UNA LECTURA DEL
ANUNCIO PUBLICITARIO EN TV
LECTURA DE LA PUBLICIDAD EN EL AULA
 Concepción de lectura de la publicidad
 Lectura crítica del anuncio publicitario.

3.4.1.5. Montaje de observación sistemática participante. El montaje de las observaciones
se hizo a dos columnas: la primera de ellas (izquierda) corresponde al cuerpo de la observación
consignada en el registro del diario de campo y la segunda (derecha) atiende a los momentos de
lectura y temas emergentes: respectivamente el grupo enuncia tres fases de lectura encontradas
en cada una de las observaciones realizadas: (ver anexos 42 -52 en CD)
 Fase 1: Contextualización del proceso de lectura.
 Fase 2: Paso a paso de la enseñanza de la lectura de anuncio.
 Fase 3: Estrategia para la enseñanza de la lectura de la publicidad.
Las fases de la observación sistemática participante también contaron con unas temáticas
emergentes que se muestran en la tabla 7.
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Tabla 7.
Temáticas emergentes en la observación sistemática participante.
¿Para qué se enseña lectura?

¿Qué relación hay entre las estrategias de
enseñanza y las estrategias de aprendizaje?

¿Cómo se enseña la lectura?

¿Qué relación hay entre las estrategias de
enseñanza y la evaluación?
Relación entre el docente y los estudiantes.

¿Con qué herramientas, técnicas,
dispositivos… se enseña la lectura?
¿Cómo se enseña la publicidad?

3.4.2. Técnica de Análisis de contenido. La investigación, reconoció en la técnica de
análisis de contenido una ruta eficaz para generar inferencias, categorías e interpretaciones
lógicas de los datos, producto del análisis de la información recolectada en su fase dos y
materializada en los registros de observación sistemática participante y entrevistas en
profundidad; que fueron objeto de deconstrucción y reconstrucción sistemática con el fin de
develar rasgos significativos que evidenciaran rutas teóricas para hallar solución al problema
¿Qué propuesta didáctica puede fortalecer la intervención pedagógica del maestro para contribuir
a la formación de un lector crítico de anuncios publicitarios en el marco del estereotipo corporal
femenino?
En efecto esta técnica, fue la herramienta que facilitó en la investigación el desarrollo de
un bosquejo clasificado de razonamientos ordenados,

encaminado

a proponer nuevas

comprensiones, pues como bien lo afirma Krippendorff (1990) “El análisis de contenido es una
técnica de investigación destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles
y válidas que puedan aplicarse a su contexto…. Su finalidad consiste en proporcionar
conocimientos, nuevas intelecciones, una representación de los “hechos” y una guía práctica para
la acción.” (p. 28).
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De esta manera, tematizar las entrevistas en profundidad y las observaciones sistemáticas
generaron la necesidad de localizar los enunciados claves que aportaban a la comprensión del
problema planteado en la pregunta de la investigación. El acto de tematizar significó tener en
mente la posible interacción de los maestros en el aula para leer críticamente los anuncios junto
con los estudiantes y de igual modo valorar teorizaciones para pensar la propuesta a través de
argumentos como el planteado por Van Dijk (2005) cuando subrayó: “Las prácticas discursivas
pueden tener efectos ideológicos de peso, dicho de otra manera; pueden ayudar a producir y
reproducir relaciones de poder desiguales entre (por ejemplo) las clases sociales, las mujeres y los
hombres, las mayorías y las minorías culturales o étnicas, por medio de la manera como
representan los objetos y sitúan a las personas” (p. 368).
De este modo, el análisis de contenido consistió en la elaboración de una jerarquización
de las ideas desde las de mayor pertinencia teórica hasta las menos viables para la construcción
de categorías centrales, que a su vez retroalimentaron los conceptos que fueron hilos conductores
de la reflexión analítica tales como: anuncio publicitario, estereotipo, corporalidad femenina,
estrategia didáctica, lectura crítica, pedagogía crítica y perfil de maestro. Por ello, el análisis de
contenido hizo posible la constitución de una red de significación coherente entorno al problema
y objetivos de la investigación, lo que generó la construcción de categorías para su posterior
análisis, en tanto Burgess et al. (1994) citado por (Valles, 2000) afirmó que: “el análisis de los
datos nos es un elemento discreto del proceso de investigación que pueda ser separado
nítidamente de las otras fases del proyecto”. (p. 341)
En síntesis, el análisis de contenido representó en esta investigación un ejercicio de
búsqueda encaminada a la reconstrucción de los datos en categorías emergentes surgidas de las
entrevistas como unidades de análisis y trianguladas con las observaciones de los maestros
observados en las aulas, para desde allí rastrear nuevos elementos teóricos que apostaran al
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esbozo de la propuesta didáctica. Para lograr este propósito, fue indispensable destilar la
información que no es más que un muestreo teórico tal como lo teorizó (Valles, 2000) al decir
que “el llamado muestreo teórico implica decidir conforme va realizándose el análisis y
emergiendo la teoría por dónde encauzar la recogida de información necesaria para establecer
nuevas comparaciones de personas, sucesos, actividades relevantes” (que desvelan las
propiedades de las categorías) (p. 356).
3.4.2.1. Destilar la información. Se adoptó el modelo propuesto por Vásquez (2013 a)por
estar ubicado dentro de los llamados métodos de análisis de contenido y por enriquecer la
codificación de la información desde las recurrencias, los criterios y los campos semánticos para
la posterior interpretación y análisis de los datos emergentes. Para la aplicación de análisis en las
nueve etapas referidas por Vásquez se partió de una relectura en profundidad de las entrevistas
atendiendo a los criterios de frecuencia y recurrencia que evidenciaban la información más
representativa, siendo dichas recurrencias: Lectura crítica, anuncio publicitario, estereotipo y
maestro.
Cada uno de estos términos se trabajó etapa por etapa: las siete primeras se desarrollaron
de manera individual por cada investigador según la entrevista en profundidad aplicada, para
luego triangular las voces de todos los entrevistados en la etapa ocho y nueve que tuvieron un
carácter colectivo. Veamos un ejemplo con el criterio de análisis, “Importancia de los estereotipo
en los anuncios publicitarios” y el termino recurrente “estereotipo” en sus nueve etapas.
Primera Etapa
Consiste en mostrar el texto base, ya en montaje final, con el fin de iniciar el paso a paso
del modelo” destilar la información”.
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Texto base para el análisis: montaje de entrevista
en profundidad realizada a Ronald Bastidas

Segunda Etapa
Primera clasificación de la entrevista en profundidad, a partir del criterio:
importancia de los estereotipos en los anuncios publicitarios y la
recurrencia estereotipo.

1. ¿Por qué cree que en la publicidad la diversidad del ser humano no se muestra
como es comúnmente sino que presentan personajes estereotipados que no corresponden a
la realidad?
“Siendo parte activa de este negocio tengo que decir que los estereotipos están a la orden
del día, hemos caído fácilmente en generar tendencias contrarias o desfavorables para una
sociedad promedio. Hay temas sociales que ya trascendieron la enfermedad sicológica o física
como la anorexia, la bulimia y son de alguna manera tocados y abordados por la moda, pero es
que la moda es inherente a la publicidad: “Publicidad, moda y tendencia” siempre van a ir de la
mano, lamentablemente la publicidad sí tiende a encasillar la sociedad en estereotipos, haces
parte de este mundo o no haces parte de él. Pero lo que aquí ocurre es que cada marca lo que
busca es eso, generar estilos de vida con ciertos condicionamientos, para algunos más favorables
o más laxos, para otros mucho más rígidos”.
Pero hoy en día también vemos que en la publicidad vamos superando el tema del
estereotipo físico y no dependemos del desgaste, o del exceso del uso del cuerpo para tener que
vender cosas. Por muchos años ese fue el tema “el cuerpo femenino de una mujer semi desnuda o
desnuda posando” para vender un producto que nada tiene que ver en ultimas con ella, esa era la
publicidad que se encontraba fácilmente en un taller de mecánica, una ferretería, la mujer en la
tanga y ofreciendo un tarro de pintura… pero ¿qué relación hay entre lo uno y lo otro? ¡Sí! puede
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que genere un impacto visual de entrada y evidentemente para la población masculina es evidente
ese tema, pero al final se vuelve un tema gratuito, y el camino más fácil para tratar de enganchar
a alguien con un producto a través de un cuerpo.
Para no ir lejos, un ejemplo son “Las chicas águila” sumado a que se volvieron un tema
cultural que difícilmente se pudo desligar del cuerpo. Cuando SABMILLER compró a Bavaria,
una de las propuestas iniciales era acabar con las chicas águila, pero se dieron cuenta que las
chicas águila no eran solamente una tendencia del momento, una campaña y pare de contar: ya
eran una cuestión cultural, ya todos identificábamos “la cerveza águila con las chicas águila” y
todo el mundo preguntaba por ellas; entonces, fue un tema que SABMILLER no pudo dejar de
lado. Realmente ¡sí! son estereotipos que la publicidad promueve todo el tiempo, pero hay que
ver también que los estereotipos muchas veces son positivos, ahora se generan campañas de bien
público que buscan producir en el público conciencia y recordación, a través de un icono
favorable para que la gente quiera seguirlo.
Por lo mismo, repito que eso ha estado cambiando. Sí hay estereotipos, pero el tema de la
diversidad se ha venido rompiendo de a pocos, porque se ha ido institucionalizando dentro de la
publicidad; realmente sí se han venido rompiendo los esquemas y estereotipos, se ha dado el paso
a reflejar realmente las personas de verdad y que se sientan reflejadas en las campañas. Yo creo
que ahí es cuando se empieza a lograr algo interesante en la publicidad, cuando ves que las
personas que están ahí en pantalla o en una revista no están tan lejanas de ti, “Dove” es un
excelente ejemplo mira como “Dove” creó su propia categoría, hizo a un lado los estereotipos,
dijo: “hombre, nosotros hacemos parte de una categoría cosmética”, pero ¿por qué? Mostar
mujeres de mentiras ¿Por qué mostrar las mujeres llenas de retoque, photoshop y siliconadas, si
las mujeres de verdad también son hermosas? Y cuando son de verdad y cuando una mujer de
este tipo se ve ahí y se siente reflejada créeme que con seguridad va a ir de una a comprar ese
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producto así valga dos veces más que el producto que te está mostrando la mujer de mentiras,
porque se conecta con ella; es ahí cuando empiezan a romperse los estereotipos de la publicidad.
Existen marcas que persisten en el estereotipo pero en fin eso ha pasado siempre… igual hay
otras tantas que rompieron los estereotipos hace mucho tiempo, entonces es un proceso y ahí se
seguirá
Tercera Etapa
Los párrafos que se modelan cumplen con el requisito expuesto en el recuadro.
Selección de las preguntas y respuestas resultantes del término recurrente estereotipo, con el
fin de mirar su pertinencia. Motivo de la pesquisa: importancia de los estereotipos en los
anuncios publicitarios a partir del término recurrente estereotipo.

1. ¿Por qué cree que en la publicidad la diversidad del ser humano no se muestra
como es comúnmente sino que presentan personajes estereotipados que no corresponden a
la realidad?
“Siendo parte activa de este negocio tengo que decir que los estereotipos están a la orden del día,
hemos caído fácilmente en generar tendencias contrarias o desfavorables para una sociedad
promedio, hay temas sociales que ya trascendieron la enfermedad sicológica o física como la
anorexia, la bulimia y son de alguna manera tocados y abordados por la moda, pero es que la
moda es inherente a la publicidad: “Publicidad, moda y tendencia” siempre van a ir de la mano,
lamentablemente la publicidad si tiende a encasillar la sociedad en estereotipos, haces parte de
este mundo o no haces parte de él, pero lo que aquí ocurre es que cada marca lo que busca es eso,
generar estilos de vida con ciertos condicionamientos, para algunos más favorables o más laxos,
para otros mucho más rígidos”.
Pero hoy en día también vemos que en la publicidad vamos superando el tema del estereotipo
físico y no dependemos del desgaste, o del exceso del uso del cuerpo para tener que vender cosas.
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Por muchos años ese fue el tema “el cuerpo femenino de una mujer semi desnuda o desnuda
posando” para vender un producto que nada tiene que ver en ultimas con ella, esa era la
publicidad que se encontraba fácilmente en un taller de mecánica, una ferretería, la mujer en la
tanga y ofreciendo un tarro de pintura… pero ¿qué relación hay entre lo uno y lo otro? ¡Sí! puede
que genere un impacto visual de entrada y evidentemente para la población masculina es evidente
ese tema, pero al final se vuelve un tema gratuito, y el camino más fácil para tratar de enganchar
a alguien con un producto a través de un cuerpo.
Para no ir lejos, un ejemplo son “Las chicas águila” sumado a que se volvieron un tema cultural
que difícilmente se pudo desligar del cuerpo. Cuando SABMILLER compro a Bavaria, una de las
propuestas iniciales era acabar con las chicas águila, pero se dieron cuenta que las chicas águila
no eran solamente una tendencia del momento, una campaña y pare de contar, ya eran una
cuestión cultural, ya todos identificábamos “la cerveza águila con las chicas águila” y todo el
mundo preguntaba por ellas, entonces fue un tema que SABMILLER no pudo dejar de lado.
Realmente ¡sí! son estereotipos que la publicidad promueve todo el tiempo, pero hay que ver
también que los estereotipos muchas veces son positivos, ahora se generan campañas de bien
público que buscan producir en el publico conciencia y recordación, a través de un icono
favorable para que la gente quiera seguirlo.
Por lo mismo repito que eso ha estado cambiando, si hay estereotipos, pero el tema de la
diversidad se ha venido rompiendo de a pocos, porque se ha ido institucionalizando dentro de la
publicidad, realmente si se han venido rompiendo los esquemas y estereotipos, se ha dado el paso
a reflejar realmente las personas de verdad y que se sientan reflejadas en las campañas. Yo creo
que ahí es cuando se empieza a lograr algo interesante en la publicidad, cuando ves que las
personas que están ahí en pantalla o en una revista no están tan lejanas de ti, “Dove” es un
excelente ejemplo mira como “Dove” creó su propia categoría, hizo a un lado los estereotipos,
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dijo: “hombre nosotros hacemos parte de una categoría cosmética”, pero ¿por qué? Mostar
mujeres de mentiras ¿Por qué mostrar las mujeres llenas de retoque, photoshop y siliconadas, si
las mujeres de verdad también son hermosas? y cuando son de verdad y cuando una mujer de este
tipo se ve ahí y se siente reflejada créeme que con seguridad va a ir de una a comprar ese
producto así valga dos veces más que el producto que te está mostrando la mujer de mentiras,
porque se conecta con ella; es ahí cuando empiezan a romperse los estereotipos la publicidad,
existen marcas que persisten en el estereotipo pero en fin eso ha pasado siempre… igual hay otras
tantas que rompieron los estereotipos hace mucho tiempo, entonces es un proceso y ahí se
seguirá”.
Cuarta Etapa
Selección o recorte, en las respuestas de entrevista resultantes, de los segmentos pertinentes y
más relacionados con nuestro criterio inicial: importancia de los estereotipos en los anuncios
publicitarios a partir del término recurrente estereotipo.

1. ¿Por qué cree que en la publicidad la diversidad del ser humano no se muestra
como es comúnmente sino que presentan personajes estereotipados que no corresponden a
la realidad?
(…) “los estereotipos están a la orden del día, hemos caído fácilmente en generar tendencias
contrarias o desfavorables para una sociedad promedio, hay temas sociales que ya trascendieron
la enfermedad sicológica o física como la anorexia, la bulimia y son de alguna manera tocados y
abordados por la moda, pero es que la moda es inherente a la publicidad: “Publicidad, moda y
tendencia” siempre van a ir de la mano, lamentablemente la publicidad si tiende a encasillar la
sociedad en estereotipos, haces parte de este mundo o no haces parte de él, pero lo que aquí
ocurre es que cada marca lo que busca es eso, generar estilos de vida con ciertos
condicionamientos, para algunos más favorables o más laxos, para otros mucho más rígidos”.
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(…) “en la publicidad vamos superando el tema del estereotipo físico y no dependemos
del desgaste, o del exceso del uso del cuerpo para tener que vender cosas. Por muchos años ese
fue el tema “el cuerpo femenino de una mujer semi desnuda o desnuda posando” para vender un
producto que nada tiene que ver en últimas con ella” (…)
(…) “si hay estereotipos, pero el tema de la diversidad se ha venido rompiendo de a
pocos, porque se ha ido institucionalizando dentro de la publicidad, realmente si se han venido
rompiendo los esquemas y estereotipos, se ha dado el paso a reflejar realmente las personas de
verdad y que se sientan reflejadas en las campañas”.
(…) “Dove creó su propia categoría, hizo a un lado los estereotipos, dijo: “hombre
nosotros hacemos parte de una categoría cosmética”, pero ¿por qué? Mostar mujeres de mentiras
¿Por qué mostrar las mujeres llenas de retoque, photoshop y siliconadas, si las mujeres de verdad
también son hermosas? y cuando son de verdad y cuando una mujer de este tipo se ve ahí y se
siente reflejada créeme que con seguridad va a ir de una a comprar ese producto así valga dos
veces más que el producto que te está mostrando la mujer de mentiras, porque se conecta con
ella; es ahí cuando empiezan a romperse los estereotipos la publicidad, existen marcas que
persisten en el estereotipo pero en fin eso ha pasado siempre… igual hay otras tantas que
rompieron los estereotipos hace mucho tiempo, entonces es un proceso y ahí se seguirá”.
Quinta Etapa
Nuevo tamizaje de los recortes. Vamos a buscar las relaciones de este primer término
recurrente con el criterio importancia de los estereotipos en los anuncios publicitarios a
partir de la palabra estereotipo.

1. ¿Por qué cree que en la publicidad la diversidad del ser humano no se muestra
como es comúnmente sino que presentan personajes estereotipados que no corresponden a
la realidad?
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(…) los estereotipos están a la orden del día, hemos caído fácilmente en generar
tendencias contrarias o desfavorables para una sociedad promedio, hay temas sociales que ya
trascendieron la enfermedad sicológica o física como la anorexia, la bulimia y son de alguna
manera tocados y abordados por la moda, pero es que la moda es inherente a la publicidad:
[ESTEREOTIPO Y MODA SON INHERENTES A LA PUBLICIDAD]: “Publicidad, moda
y tendencia” siempre van a ir de la mano, lamentablemente la publicidad si tiende a encasillar la
sociedad en estereotipos, [LA PUBLICIDAD ENCASILLA A LA SOCIEDAD EN
ESTEREOTIPOS] haces parte de este mundo o no haces parte de él, pero lo que aquí ocurre es
que cada marca lo que busca es eso, generar estilos de vida con ciertos condicionamientos, para
algunos más favorables o más laxos, para otros mucho más rígidos [ESTEREOTIPO
RELACIONADO CON UNA MARCA, CON UN ESTILO DE VIDA].
(…) en la publicidad vamos superando el tema del estereotipo [CAMBIO EN LA
PUBLICIDAD AL PRESENTAR LOS NUEVOS ESTEREOTIPOS] físico y no dependemos
del desgaste, o del exceso del uso del cuerpo para tener que vender cosas. Por muchos años ese
fue el tema “el cuerpo femenino de una mujer semi desnuda o desnuda posando” para vender un
producto que nada tiene que ver en últimas con ella (…)
(…) si hay estereotipos, [CAMBIO EN LA PUBLICIDAD AL PRESENTAR LOS
NUEVOS ESTEREOTIPOS] pero el tema de la diversidad se ha venido rompiendo de a pocos,
porque se ha ido institucionalizando dentro de la publicidad, realmente si se han venido
rompiendo los esquemas y estereotipos, [CAMBIO EN LA PUBLICIDAD AL PRESENTAR
LOS NUEVOS ESTEREOTIPOS] se ha dado el paso a reflejar realmente las personas de
verdad y que se sientan reflejadas en las campañas [EL ESTEREOTIPO CORPORAL,
IMAGEN REAL O FICTICIA].
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(…) “Dove” creó su propia categoría, hizo a un lado los estereotipos, [ESTEREOTIPOS
QUE MUESTRAN LA REALIDAD DEL CUERPO FEMENINO] dijo: “hombre nosotros
hacemos parte de una categoría cosmética”, pero ¿por qué? Mostar mujeres de mentiras ¿Por qué
mostrar las mujeres llenas de retoque, photoshop y siliconadas [ESTEREOTIPO CORPORAL
FEMENINO TIENDE A MOSTRAR MUJERES DE MENTIRAS O DE VERDAD], si las
mujeres de verdad también son hermosas? y cuando son de verdad y cuando una mujer de este
tipo se ve ahí y se siente reflejada créeme que con seguridad va a ir de una a comprar ese
producto así valga dos veces más que el producto que te está mostrando la mujer de mentiras,
porque se conecta con ella; es ahí cuando empiezan a romperse los estereotipos [RUPTURA
DEL ESTEREOTIPO FEMENINO CONVENCIONAL] la publicidad, existen marcas que
persisten en el estereotipo [PERSISTENCIA DEL ESTEREOTIPO CORPORAL] pero en fin
eso ha pasado siempre… igual hay otras tantas que rompieron los estereotipos [RUPTURA DEL
ESTEREOTIPO FEMENINO CONVENCIONAL] hace mucho tiempo, entonces es un
proceso y ahí se seguirá [ESTEREOTIPO CORPORAL FEMENINO TIENDE A
MOSTRAR MUJERES DE MENTIRAS O DE VERDAD].
Sexta Etapa
Listar los descriptores de los segmentos de respuesta: criterio importancia de los
estereotipos en los anuncios publicitarios a partir del término recurrente estereotipo.

[ESTEREOTIPO Y MODA SON INHERENTES A LA PUBLICIDAD] (P1)
[LA PUBLICIDAD ENCASILLA A LA SOCIEDAD EN ESTEREOTIPOS] (P1)
[ESTEREOTIPO RELACIONADO CON UNA MARCA, CON UN ESTILO DE
VIDA] (P1)
[CAMBIO EN LA PUBLICIDAD AL PRESENTAR LOS NUEVOS ESTEREOTIPOS]
(P1)
[EL ESTEREOTIPO CORPORAL, IMAGEN REAL O FICTICIA] (P1)
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[ESTEREOTIPOS QUE MUESTRAN LA REALIDAD DEL CUERPO FEMENINO]
(P1)
[ESTEREOTIPO CORPORAL FEMENINO TIENDE A MOSTRAR MUJERES DE
MENTIRAS O DE VERDAD] (P1)
[RUPTURA DEL ESTEREOTIPO FEMENINO CONVENCIONAL] (P1)
[PERSISTENCIA DEL ESTEREOTIPO CORPORAL] (P1)
Séptima Etapa
Tejer relaciones y buscar las primeras categorías

I. Las oposiciones
1. Estereotipo fundamentado en la marca
1.1.

estereotipo/ moda

2. Relación estereotipo/ cuerpo
2.1.

Resistencia/ estereotipo corporal.

2.2.

Cuerpo/ venta

3. Efectos de los estereotipos en los jóvenes como lectores críticos de anuncios publicitarios
3.1.

Estereotipo/ estilo de vida

3.2.

Ruptura/ estereotipo

3.3.

Personaje/ mediador/ consumidor estereotipo/ prototipo/modelo/Personaje cercano
al consumidor

3.4.

Estereotipo /sociedad de consumo

3.5.

Estereotipo/ marca/ imagen/ cuerpo

3.6.

Mujer/objeto/ estereotipo

II. Campo semántico.
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Figura 1. Representación gráfica del primer campo semántico del término objetivo.
Octava Etapa
Recuperar la información base a partir de las primeras
categorías resultado del análisis.

2. IMPLICACIONES DE LOS ESTEREOTIPOS EN LA LECTURA CRÍTICA DE
ANUNCIOS PUBLICITARIOS.
2.1.

Estereotipo fundamentado en la marca.

2.1.1.
Estereotipo / moda.
(…) los estereotipos están a la orden del día, hemos caído fácilmente en generar tendencias
contrarias o desfavorables para una sociedad promedio, hay temas sociales que ya
trascendieron la enfermedad sicológica o física como la anorexia, la bulimia y son de alguna
manera tocados y abordados por la moda, pero es que la moda es inherente a la publicidad:
[ESTEREOTIPO Y MODA SON INHERENTES A LA PUBLICIDAD]: “Publicidad,
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moda y tendencia” siempre van a ir de la mano, lamentablemente la publicidad si tiende a
encasillar la sociedad en estereotipos, (…)
2.3. Efectos de los estereotipos en los jóvenes como lectores críticos de anuncios
publicitarios
 Mujer / objeto. (…) “Dove” creó su propia categoría, hizo a un lado los estereotipos,
[ESTEREOTIPOS QUE MUESTRAN LA REALIDAD DEL CUERPO FEMENINO]
dijo: “hombre nosotros hacemos parte de una categoría cosmética”, pero ¿por qué? Mostar
mujeres de mentiras ¿Por qué mostrar las mujeres llenas de retoque, photoshop y siliconadas
[ESTEREOTIPO CORPORAL FEMENINO TIENDE A MOSTRAR MUJERES DE
MENTIRAS O DE VERDAD], si las mujeres de verdad también son hermosas? y cuando
son de verdad y cuando una mujer de este tipo se ve ahí y se siente reflejada créeme que con
seguridad va a ir de una a comprar ese producto así valga dos veces más que el producto que
te está mostrando la mujer de mentiras, porque se conecta con ella; es ahí cuando empiezan a
romperse

los

estereotipos

CONVENCIONAL]

[RUPTURA

DEL

ESTEREOTIPO

FEMENINO

la publicidad, [RUPTURA DEL ESTEREOTIPO FEMENINO

CONVENCIONAL] hace mucho tiempo, entonces es un proceso y ahí se seguirá
[ESTEREOTIPO CORPORAL FEMENINO TIENDE A MOSTRAR MUJERES DE
MENTIRAS O DE VERDAD].
Novena Etapa
Redacción del texto que acompaña y explica cada categoría o nivel
categorial.

1. IMPLICACIONES DE LOS ESTEREOTIPOS EN LA LECTURA CRÍTICA DE
ANUNCIOS PUBLICITARIOS.
El anuncio publicitario como texto de la cultura está estrechamente ligado al poder e
influencia que ejercen sus mensajes en la vida de los adolescentes, estos mensajes son
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transmitidos a través de estereotipos los cuales promueven imaginarios que buscan enajenar a los
adolescentes en un estilo de vida “ideal” promovido por personajes exitosos y las marcas que los
representan.
2.1

Estereotipo fundamentado en la marca.
El estereotipo y la marca tienen una relación recíproca entre sí, tanto marca se beneficia

de estereotipo, como estereotipo de marca, para crear un estilo de vida. Este comportamiento
tiene como eje la representación de la marca a través de un personaje cuyas características lo
dotan de un ejemplo a seguir por parte de quienes compran o usan sus productos, es decir que la
marca toma presencia física en unas características propias que el consumidor quiere obtener a
través de ellas. Veamos:
2.1.1.1.

Estereotipo / moda.

Para los estereotipos, la relación con la moda es una característica que no se separa del principio
publicitario, Bastidas afirma: “publicidad, tendencia y moda” están directamente involucradas y
su relación es intrínseca. Por ello es que las marcas siempre buscan renovarse para que los
consumidores cumplan las expectativas que desea a través de ellas y que los productos que
consumen hagan parte de la tendencia actual, en relación a esto Bastidas afirma:
(…) los estereotipos están a la orden del día, hemos caído fácilmente en generar tendencias
contrarias o desfavorables para una sociedad promedio, hay temas sociales que ya
trascendieron la enfermedad sicológica o física como la anorexia, la bulimia y son de
alguna manera tocados y abordados por la moda, pero es que la moda es inherente a la
publicidad: [ESTEREOTIPO Y MODA SON INHERENTES A LA PUBLICIDAD]:
“Publicidad, moda y tendencia” siempre van a ir de la mano, lamentablemente la publicidad
si tiende a encasillar la sociedad en estereotipos, (…) (EP3RB)
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Con base en lo anterior, se advierte que los estereotipos manejados en los anuncios
publicitarios involucran a sus consumidores en un nicho específico que se encasilla al adolescente
dentro de la tendencia y su moda, y de igual manera lo dota de las características humanas que da
la marca a quien la usa.
2.2.

Efectos de los estereotipos en los jóvenes como lectores críticos de anuncios

publicitarios.
La persuasión de los anuncios publicitarios ejerce poder en los estilos de vida de los adolescentes
como consumidores de marcas, esta influencia modifica y promueve comportamientos
semejantes con el objetivo de alcanzar los propósitos y características en las que se ve
representado a través del uso de las marcas. Veamos:
2.3.6. Mujer / objeto.
La mujer es vista como un objeto a través del cual se pueden promocionar determinados
productos y marcas, esta relación con la corporalidad femenina está arraigada a muchas
campañas publicitarias que hacen que el producto se relacione con una característica seductora
del género femenino:
“La mujer es uno de los objeto de la publicidad {MUJER OBJETO DE LA PUBLICIDAD} ya
que cada producto a ser vendido se acompaña de la corporalidad femenina con unas medidas y
características específicas, que hacen de la adquisición del producto un acto seductor,
{ADQUISICIÓN DE PRODUCTOS UN ACTO SEDUCTOR} en tanto no solo se compra el
bien o servicio sino así mismo la idea de que con dicha compra vas a tener acceso a mujeres”.
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El cuerpo femenino está directamente relacionado con la sexualidad y la sensualidad, dando paso
a fomentar una expectativa física en el ámbito publicitario:
Bueno pues no es secreto que la mujer es objeto sexual en la publicidad, y en los anuncios
publicitarios hoy en día no deja de serlo en una sociedad machista, que no es nuevo, porque
llevamos con esta sociedad machista cerca de 3000 años, es algo que está implicado en la cultura,
hace poco leía un artículo sobre la publicidad, una investigación que hizo una estudiante mía y
decía como los niños, en un principio no eran objeto de la publicidad y como a partir de las
soluciones los niños fueron entrando no solo siendo objeto, sino agentes de la publicidad, si pasa
así con los niños imaginémonos que pasa con el cuerpo femenino como estereotipo en una
sociedad como la nuestra. [EL CUERPO RELACIONADO CON EL ESTEREOTIPO]
Obviamente tenemos el agravante de que vemos más a las personas como un objeto que como
seres humanos (…) (EP1GL)
3.4.2.2. Categorías emergentes referentes del análisis.
Tabla 8.
Primera categoría: El anuncio publicitario como texto de la cultura

1. El anuncio publicitario
como texto de la cultura.

1.1 Sus lenguajes.

1.2 El destinatario

Niveles subcategoriales
1.1.1 Relacionados con la imagen fija y en
movimiento
 Planos.
 Color.
1.1.2. Relacionados con las formas lingüísticas:
 El eslogan que anuncia y enuncia
 De lo denotativo a lo connotativo
1.2.1. Joven /mujer
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Tabla 9.
Segunda categoría: Los estereotipos en la lectura crítica de anuncio publicitarios.
2.1 Propósito

2. Los estereotipos en la
lectura crítica de anuncio
publicitarios

2.2. Efectos en los
destinatarios

Niveles subcategoriales
2.1.1. seducir, persuadir, convencer a un
destinatario
2.2.1. Adhesión al consumo de una marca a
estilos de vida
2.2.2. Identificación con una marca y moda
2.2.3. Adhesión a seguir una moda
2.2.4. Adhesión a la creación de falsas
tendencias: aparentar ser.

2.3. Relacionados con
imaginarios del
cuerpo

Tabla 10.
Tercera categoría: Lectura crítica del anuncio publicitario.

3. Lectura crítica del
anuncio publicitario

3.1. Concepción de
lectura crítica

Niveles subcategoriales
3.1.1. En relación con:
 Alfabetizar.
 Leer tras las líneas.
 Argumentar y contra argumentar.
 Leer la ideología.

Tabla 11.
Cuarta categoría: Perfil del maestro que orienta la lectura crítica del anuncio
Publicitario
4. Perfil del maestro que
orienta la lectura crítica
del anuncio publicitario

Niveles subcategoriales
4.1. Se alfabetiza en los lenguajes de la imagen
4.2. Aprende simultáneamente con el estudiante
4.3. Reconoce dificultades en la lectura de medios.

Capítulo 4
Hallazgos
4.1. Interpretación de la Información. La interpretación de la información fue el
producto de la codificación y lectura sistemática de las entrevistas en profundidad, de donde
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emergen las cuatro categorías construidas como resultado de la destilación de la información
representada en el diseño de campos semánticos como redes de significación. De esta manera las
categorías se denominaron así: El anuncio publicitario como texto de la cultura, lectura crítica del
anuncio publicitario, los estereotipos en la lectura crítica de anuncios publicitarios, perfil del
maestro que orienta la lectura crítica del anuncio publicitario.
La escritura del texto de interpretación se titula con la categoría principal y se subtitula
con las categorías de segundo y tercer nivel, acto seguido se triangulan las voces de los
entrevistados, los maestros observados, el marco conceptual proporcionado por los teóricos y un
párrafo de cierre en cada nivel categorial.
4.1.1. Categoría: Anuncio publicitario como texto de la cultura. El anuncio publicitario
como texto de la cultura está ubicado en el contexto del destinatario (sexo, edad, nivel socio
cultural, profesión…). Es un texto polisémico que pone en juego los lenguajes de la imagen, el
color, el sonido, y el lenguaje verbal.
En ese sentido los expertos entrevistados afirman que al ser el anuncio un texto
susceptible de leerse críticamente a partir de los mensajes que anuncia y enuncia, como bien lo
expresó Alejandro Murcia (2012):
(…) el anuncio en publicidad como texto,

cumple la función de persuadir, brinda

información acerca de los productos, servicios, beneficios, además de sus valores agregados, con
el fin de persuadir un cliente potencial; la publicidad no busca generar ventas directas, sino la
persuasión en la información. (ACEP4, MURCIA).
Conviene aclarar qué hace del anuncio publicitario es un texto que según Cassany (2006)
“está situado socio históricamente, es un artefacto cultural con propósitos y contexto social,
histórico, político, cultural” (p. 80). Magariños (1984) aportó al concepto de anuncio publicitario
cuando afirmó:
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(…) el mensaje consiste en la producción de una significación (publicitaria), la cual
proviene, exclusivamente del texto de dicho mensaje. La calidad física de la propuesta de sonidos
(mensaje radial), e imágenes (mensajes fílmicos o televisivos) o de imágenes (publicidad gráfica;
los avisos fijos a los que limitamos nuestro análisis) constituye el universo de las posibilidades de
que produzca una determinada significación. (p. 96)
La importancia de reconocer los lenguajes del anuncio publicitario fue planteada por
Murcia (2012) apelando a la forma como se han creado esos anuncios, los elementos simbólicos,
semióticos empleados y cómo se enriquecen en aras de producir una identificación con un
objeto, personaje o estilo de vida. La investigación le apuesta entonces al reconocimiento del
anuncio publicitario como texto polisémico, que desde el decir de la publicidad ofrece una
multiplicidad de significaciones intencionadas bajo el uso y abuso seductor de sus mensajes. Es
así que la polisemia del anuncio seduce la mirada de los jóvenes lectores en un entramado de
signos; de ahí la importancia que el maestro integre el conocimiento de tales expresiones del
lenguaje como objeto de enseñanza y reflexión crítica en el marco de los currículos escolares. En
tal sentido, la investigación mediante la elaboración de un esbozo de secuencia didáctica realizó
una aproximación a la polisemia del anuncio publicitario en televisión a partir de sus lenguajes.
4.1.1.1. Sus lenguajes. En el aula de clase el anuncio publicitario es otro texto académico
que puede ser leído por los jóvenes con la acertada orientación del maestro. Para ello el maestro
ha de estar alfabetizado en los lenguajes que lo constituyen, distintos a los textos académicos que
usualmente son objeto de lectura en la escuela, por cuanto es un texto sujeto al lenguaje de la
imagen en movimiento que combina los elementos o gramáticas del lenguaje verbal, visual y
sonoro.
Respecto a la variedad de lecturas posibles en el anuncio publicitario a partir de sus
lenguajes el maestro Gianni Lara, consideró:
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“(…) el maestro cuenta con unos preconceptos que le permiten acercarse al anuncio
publicitario; estos preconceptos pueden estar asociados a la imagen, los sonidos entre otros
elementos que pueden ser interiorizados por el maestro para dar sentido, a una lectura del texto
del anuncio (...)” (ACEP3 LARA).
Al respecto George Peninou, encontró en Barthes una buena fuente para comprender el
concepto de lectura crítica del anuncio publicitario en televisión. Barthes sugirió retomar la
imagen como un primer instrumento del lenguaje que invita al análisis puesto que, para él, la
publicidad está articulada por un texto y una imagen provocando distintas operaciones de orden
mental para el receptor del mensaje. Así: Entender la semiótica de la imagen consiste en entender
ciertos procesos de la comunicación visual involucrados en las necesidades culturales expresadas
a través del anuncio. Comprender parte de los componentes de la semiótica del anuncio dice
Pierce (1914) citado por el grupo de estudiantes de investigación de la Universidad Javeriana
(1997) “la semiótica implica una relación triádica entre un signo, su objeto y su intérprete” (p.
27). El signo, entendido como la cualidad más representativa del objeto alude a la representación
del público objetivo, que para el caso de la investigación, tendría relación con el joven y la
concepción que interiorice del producto.
El grupo de investigación se permitió asumir que: en su componente semiótico el anuncio
tiene como propósito persuadir a un comprador potencial como los jóvenes y adaptarlos
acríticamente a elementos de identificación con marcas y modas. De aquí la importancia de
educar la mirada de los estudiantes de la educación media hacia una recepción crítica; razón por
la cual, Carlos Lomas (2008 a) invita a leer la reiteración de formas y mensajes que conllevan a la
construcción de estereotipos e ideologías. Entonces,

leer la semiótica del anuncio supuso

comprender las características de la imagen fija y en movimiento, como se describe a
continuación.
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4.1.1.1.1. Relacionados con la imagen fija y en movimiento. En las observaciones
sistemáticas participantes se observó que el maestro que orienta la lectura crítica de la publicidad
necesita alfabetizarse en dos elementos básicos la imagen: el plano y el color.
Sobre la base de dicha necesidad, la investigación recomienda a los maestros, lectores
críticos del anuncio publicitario, hacer comprensibles los contenidos de la imagen fija y en
movimiento representados en plano y color, ya que hacen parte de los mensajes icónicos; los
cuales ejercen un alto nivel de influencia sobre los efectos que se esperan interiorizar en los
destinatarios jóvenes. Al respecto Peninou (1976) teorizó:
El mensaje icónico coincide literalmente con lo perceptible de la imagen, puede
enunciarse con los calificativos de destructivo, elemental y pasivo de todo aquello que existe
(repertorio de objetos) o funciona (armazón de un relato) en la imagen: Su literalidad (p. 72).
Para ilustrar en detalle las características de la imagen como lenguaje del anuncio se
rastrearon las voces de maestros y expertos entrevistados alrededor de la significación de plano y
color en aras de hacer objeto de análisis críticos inteligibles sus mensajes en el contexto de la
comunicación publicitaria.
 Planos. En el campo del lenguaje audiovisual, el plano es considerado como la unidad
mínima de lectura, entendiendo que esta unidad está organizada o estructurada por unos
encuadres en un espacio, una posiciones variadas desde el enfoque y distancia de la
cámara. Así lo hace saber Juan Carlos Rodríguez, maestro de tecnología e informática, en
su aula de clase apoyándose en el siguiente recuadro.
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Tabla 12.
Discriminación de los tipos de planos en la imagen.
Los tamaños de plano tienen las siguientes determinaciones:








Plano general (PGL) se hace para situar una acción o escena, muestra en detalle el
entorno que les rodea o personas de cuerpo entero.
plano general corto (PGC) abarca la figura humana entera con un espacio en la parte
superior e inferior, se puede notar los personajes y sus acciones cobrando importancia.
el plano americano (PA) toma a las personas de la rodilla hacia arriba sobre todo para
enfocar la acción de las manos.
Plano medio (PM): El plano medio es la distancia adecuada para mostrar a dos sujetos.
El Primer plano (PP )en el caso de enfocar a alguien se le daría un encuadre al rostro y
los hombros, le dicen que es una distancia más íntima con respecto al personaje.
primerísimo primer plano (PPP)o plano en detalle, se le hace a objetos o personas como
los ojos la nariz, o una flor.

Color. Los colores como recursos dentro del lenguaje del anuncio juegan un papel
llamativo como elemento seductor que despierta sensaciones, de este modo lo expuso el
experto entrevistado Alejandro Murcia (2012) :
Existen

otros elementos

como el manejo del color asociado a determinadas

características: - el color rojo encendido expresa pasión de acuerdo al tipo de anuncio. – Los
colores cálidos visualmente transmiten sensaciones a la corporalidad. Se trata de la psicología del
color en tanto genera sensaciones, ahí está determinado el juego del anuncio. (ACEP4,
MURCIA).
La imagen como elemento importante dentro de los lenguajes a analizar, cuenta con una
gama de colores que pretenden generar en los espectadores ciertas conductas tal y como las
describió el maestro observado Juan Carlos Rodríguez “ los colores de acuerdo a su tonalidad
pueden expresar sentimientos, sensaciones tales como: vitalidad, dinamismo, tristeza, enfermedad
entre otras” (OSP4, RODRÍGUEZ)
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F
Figura 2. Representación gráfica de la explicación de los colores en relación con la
imagen. (OSP4, Rodríguez).
Recapitulando, se considera que todo mensaje icónico se refuerza con mecanismos de
seducción, si el mensaje provoca mayor deseo al consumidor se convertirá en un comprador
potencial. Algunos elementos que buscan seducir al consumidor del anuncio son: Presentar
cuerpos estéticamente “bellos”, objetos a ser consumidos, gestos faciales que demuestren
satisfacción al obtener cierto producto, espacios agradables e incitantes para el consumidor.
4.1.1.1.2. Relacionados con las formas lingüísticas.


El slogan que anuncia y enuncia. Entender el papel del lenguaje verbal en el campo

publicitario requiere interpretar los signos a través del destinatario o lector de la imagen. Con esta
afirmación se pretende decir que no se debe, en palabras de Pierce Citado en (Beltrán, Guzmán,
Páez, Quiñones, Rueda & Ruiz, 1997): “apartar esa habilidad innata de la mente para transformar
las percepciones en experiencias recordables” (p. 19). Lo anterior, se hace evidente cuando el
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cuerpo femenino se resalta estéticamente a partir de un slogan, para invitarlo a adquirir o seguir
determinado producto o marca.
Hoy en día la publicidad se vale de nuevas tecnologías para capturar la atención del joven
televidente. Con ese propósito los anuncios son más llamativos gracias a la ayuda gráfica, sonora
y a una estética visual acorde a las tendencias modernas de la comunicación. Lipovetsky (1996)
lo expresó del siguiente modo:
La seducción publicitaria ha cambiado de registro; […]es preciso humanizar la marca,
darle un alma, psicologizarla: el hombre tranquilo de Marlboro, la mujer liberada, sensual y
humorística de Dym, los zapatos despreocupados e irrespetuosos Eram, el metro en onda
R.A.T.P., la locura Perrier... Del mismo modo que la moda individualiza la apariencia de los
seres, la ambición de la publicidad es personalizar la marca/” (p. 212)
Teniendo en cuenta lo dicho hasta aquí se entiende que el mensaje del anuncio
publicitario es rico en sus lenguajes que se hace complejo en el sentido que el receptor o lector
como espectador de la imagen lo interprete y tome una posición argumentada frente a la
adquisición de un determinado producto. Para confirmar esta idea el entrevistado Gianni Lara lo
orientó así: “¿La publicidad se reduce a mensajes? ¡No!. El texto es tan bueno que permite las
múltiples interpretaciones que ustedes están haciendo; cuando un anuncio es bueno artística y
estéticamente es cuando usted puede dotarlo de diversos significados”. (OSP.2. LARA)
Sin embargo, no se debe dejar de lado el papel de la retórica del anuncio publicitario,
según Vásquez (2005 c)quien la valora como una “herramienta para persuadir”, dado que su
función más representativa está en la de fijar la atención en algo, hacer del público objetivo (los
jóvenes) un objeto de consumo por medio de sus mensajes atrayentes, finos, de lenguaje
persuasivo con la imagen, pero no muy claros en su fin. Por ello es importante que esa retórica de
la imagen dada por medio de sus lenguajes, sonoro, visual y verbal sean conocidos por el maestro
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y el estudiante que realizan una lectura crítica del anuncio publicitario tal y como nos lo
recomendó Vásquez (2005): “Hay que saber argumentar. Es la rigurosidad, la lógica del
pensamiento la que soporta el edificio de la retórica. Quien aprende retórica debe si de veras lo
intenta, aprender a pensar; a pensar con fundamento, estructura y claridad.” (p. 114).
Fundamentar dicha retórica consiste en el enriquecimiento del vocabulario y sus unidades
semánticas:


Sustantivos.



Verbos.



Adjetivos.



Proposiciones.
Otros elementos que destaca el maestro Juan Carlos Rodríguez tienen que ver con el

slogan explicado desde su etimología y significado como puede apreciarse en la siguiente
imagen:

Figura 3. Representación gráfica de la explicación de los elementos pragmáticos que
contiene el anuncio publicitario. (OSP4, RODRÍGUEZ).
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Si valoramos abiertamente la riqueza lingüística, icónica, sonora y enunciativa del
anuncio publicitario como texto de la cultura; y al mismo tiempo reconocemos la necesidad de
leer críticamente la pluralidad de lenguajes que entraña dicho texto, se hizo imperativo centrarnos
como investigadores en condición de observadores rigurosos de las dinámicas ideológicas que
develan el uso persuasivo del discurso publicitario. Para tal efecto, se explicitaron las formas del
hacer y del decir de este discurso a través de la explicación de los conceptos anunciar y enunciar.
Veamos:
Asumimos como grupo de investigación el concepto anunciar de acuerdo a lo dicho por
Lomas (2008 a):
“Una publicidad obvia, referencial o denotativa, que alude en principio a las personas, a
los objetos y a los servicios, que describe las cualidades externas o materiales de los
productos y que argumenta, a partir de esa realidad antecedente a la enunciación
publicitaria, sobre la conveniencia de su adquisición y uso” (p. 72).
Desde aquí, anunciar está directamente relacionado con el lenguaje denotativo del anuncio
publicitario; es decir, a la referencia de un objeto en su significado literal, dirigido hacia su venta
y consumo; enmarcado, por lo tanto, dentro de la estrategia retórica del anuncio que pretende
crear un efecto de verosimilitud del objeto a consumir. Al mismo tiempo, teóricamente nos
posicionamos en Lomas (2008 a) para conceptuar enunciar, cuando el autor afirmó que:
“construye la significación simbólica del objeto añadiéndole una cierta plusvalía del sentido y
exaltando lo distintivo de una marca y la gratificación íntima o social que se deriva de su uso y
ostentación” (p. 73). Con base en la cita previa lo enunciado está tejido lógicamente con lo
connotativo y acto seguido con el hacer interpretativo de la significación de los mensajes
publicitarios.
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Ahora bien, lo anunciado y enunciado en el anuncio publicitario como texto que fomenta
y silencia discursos, es un referente indispensable para desentrañar el componente ideológico de
la comunicación publicitaria y los estereotipos que se camuflan en los juegos y usos del lenguaje
seductor. Es así que, como investigadores, advertimos acerca de la urgencia por formar un
maestro alfabetizado en los lenguajes del anuncio publicitario que enseñe a leer críticamente a
sus estudiantes los mensajes anunciados y enunciados de manera reflexiva. Nótese, a su vez, que
hacer del educando un lector crítico supone afianzar lo dicho por Lomas (2008 a): “El lector, en
su hacer interpretativo de tales mensajes obtusos, acaba adquiriendo, en vez de (o la vez que) un
objeto, una forma determinada de entender las cosas, es decir, una representación del mundo que
es la que se propone desde el anuncio” (p. 73).
Uno de los grandes interrogantes frente a la lectura de un anuncio publicitario tiene que
ver precisamente con lo que se anuncia y se enuncia para un público consumidor joven; es por
eso, que la entrevistada Alma Montoya (2012) propone mediante la lectura crítica: “cambiar los
sentidos y expresiones para darle un nuevo inicio, desenlace y fin a lo anunciado y enunciado en
el anuncio publicitario a fin de transformar el sentido de las gramáticas”. (ACEP 2. MONTOYA)


De lo denotativo a lo connotativo, de lo anunciado a lo enunciado.

Todo acto

comunicativo depende del sentido y la forma como se comunique, el campo denotativo nos lleva
a reflexionar sobre lo literal de los mensajes publicitarios expresados mediante el slogan (textos
verbales), las imágenes (fotografías, dibujos…) la voz, los sonidos lenguajes que enriquecen la
comunicación publicitaria al pretender describir el atributo de mayor relevancia de una marca o
producto. El campo connotativo conlleva a mostrar de forma más subjetiva el sentido oculto de
los textos y mensajes involucrando aspectos emocionales y usando recursos retóricos como la
metáfora y la analogía.
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Analizar un anuncio publicitario desde su componente denotativo implica preguntarse:
¿Cuáles son los atributos funcionales del producto o marca que se anuncia? El entrevistado
Alejandro Murcia (2012) comenta al respecto:
(…) lo que caracteriza al anuncio es su capacidad de síntesis, ir al punto; es decir, no te da
tiempo para pensar, efecto que puede ser positivo o negativo porque cuando tú tienes algo tan
“masticado” por decirlo así coloquialmente, se deja a un lado la visión crítica (…) (ACEP4,
MURCIA)
Por otro lado, si se quiere establecer una lectura a partir de la connotación el maestro
debe leer desde la emocionalidad.
Como ya se nombró, el plano denotativo nos muestra un mensaje que quiere hacer ver la
realidad de manera objetiva, tal cual se presenta, limitando la lectura crítica de los mensajes
ocultos. En este caso el lector puede leer mensajes en la imagen de manera literal, desconociendo
la polisemia de significaciones intrínsecas a los usos del punto, la línea y el color.
Para que un mensaje publicitario sea claro desde lo denotativo, aclaró Peninou, debe estar
relacionado con el nivel de exposición que tenga el objeto en su “consagración visual”, pues de
ello depende que sea verdaderamente reconocido. Entonces el sustantivo es el valor que se le da
al objeto. En palabras de Peninou, debe tener (el objeto) una exclusividad en el espacio
empleado. Al llegar aquí la imagen y el texto se complementan en un solo significado.
Eco definió denotación y connotación de la siguiente manera: “la denotación como
modalidad elemental de una significación alegada por el referente” (p. 94) mientras que, en el
campo de la connotación se opone drásticamente al plano anterior, esta no es observable y
además no es igual para todos los receptores (consumidores potenciales). En la connotación entra
en juego una serie de prejuicios personales, emocionales y de contexto al que pertenece el
receptor por ejemplo: edad, experiencia, conocimiento y cultura. Aquí se le da el significado al
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mensaje de forma subjetiva, ya que el mensaje es dirigido, focalizado, directivo, y entre otras
cosas se deja a la imaginación. El siguiente esquema tomado de Peninou (1976) nos ilustra las
características más relevantes de la de lo denotativo y lo connotativo.
Tabla 13
Diferenciación entre la denotación y la connotación Peninou (1976)

La denotación es:

La connotación es:

Objetiva.
Literal.
Obvia.
Informativa.
Visible.
Natural
Simple.
Monosémica.

Subjetiva.
Simbólica.
Obtusa.
Interpretativa.
Oculta.
Cultural.
Compleja.
Polisémica.

Al reconocer los lenguajes del anuncio publicitario

en el marco de los conceptos

anunciar- enunciar, es posible realizar una lectura diferente a la que los jóvenes están
acostumbrados en el aula de clase al propiciar una nueva situación comunicativa dirigida al
público objetivo joven, bajo el referente del producto o marca que se quiere posicionar mediante
el juego connotado de los lenguajes.
4.1.1.2. El destinatario. El grupo investigador deja claro que el joven destinatario, es el
joven estudiante de educación media, el adolescente que se encuentra en una edad aproximada de
los trece (13) a los diecisiete (18) años como público espectador y objetivo que se enfrenta a ese
juego del anunciar y enunciar, como lector intuitivo de la imagen en televisión.
4.1.1.2.1. Joven/ mujer. La publicidad en el marco de los anuncios en televisión, traza un
público objetivo claro y el primer afectado es el joven. Las razones las explica el entrevistado
Alejandro Murcia cuando lo ejemplificó de la siguiente manera:
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El consumidor joven receptivo es quien se mueve mayoritariamente dentro de los medios,
siendo el que más participa de la información que se le presenta. También es alguien que está
abriéndose al mercado, con ciertos niveles de poder adquisitivo y con la necesidad de crear
elementos de identificación con un grupo al buscar una identidad, un estilo de vida. (ACEP4
MURCIA)
Una de las razones por las cuales el anuncio se hace tan breve y conciso es por captar de
manera más rápida a su público objetivo. En este sentido los jóvenes son cada vez más son objeto
de persuasión, tal como lo explico el maestro Gianni Lara (2012): “cada vez más la publicidad es
uno de los lenguajes acaparados por la sociedad de consumo en donde los jóvenes no son sujetos
sino objetos” (ACEP3, LARA)
Se concluye del análisis e interpretación de esta categoría que el maestro necesita
alfabetizarse en los lenguajes del anuncio publicitario para re orientar de manera crítica, esa
lectura vacía, espontánea de los medios masivos de comunicación. Hay necesidad de atender a
los dos planos del lenguaje; denotativo y connotativo para desentrañar las lógicas de composición
y persuasión de la publicidad.
4.1.2. Los estereotipos en la Lectura crítica de anuncios publicitarios. Esta segunda
categoría del análisis se constituyó en el hallazgo central de la investigación por cuanto se
concluye que una lectura crítica de anuncios publicitarios en televisión se hace en el marco de los
estereotipos atendiendo tanto a la dimensión denotativa o anunciada como a la dimensión
connotativa o enunciada. Teniendo como fuente primaria a Carlos Lomas (2004), el grupo de
investigación asumió el concepto de estereotipo entendido como la manifestación de una idea o
imagen pre concebida que enuncia creencias y comportamientos generalizados a un colectivo de
personas en relación a los modos de ver y entender el mundo, haciendo que se les consideren
similares en determinadas características que comparten en común y que, del mismo modo,
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generan una distorsión de la realidad mediada por un modelo a seguir gracias a un prototipo
construido por el mercado; en ese sentido el estereotipo se devela desde la imagen simbólica que
anuncia una cosa y vende otra.
4.1.2.1. Propósito. Los estereotipos en los anuncios publicitarios se ocultan, se camuflan
en los discursos con el propósito de anunciar y enunciar prototipos, imaginarios y
comportamientos que generen hábitos de consumo a través de un evento persuasivo mediado por
un producto, como lo afirmó Murcia (2012):
(…) la función de la publicidad además de brindar información acerca de los productos y
servicios, sumando sus valores agregados, es la de persuadir a un cliente potencial por medio de
la información que anuncia, ya que la publicidad va más allá de generar ventas directas. (ACEP4,
MURCIA).
Al respecto conviene decir que la percepción de los mensajes anunciados, cuyo propósito
es persuadir a los jóvenes, adquiere un valor significativo en la lectura crítica, cuando el
constructo publicitario reúne una serie de elementos sensoriales fuertes tales como: denotación,
connotación y persuasión. La denotación es un elemento que describe las imágenes de manera
literal, obvia e informativa, parafraseando a Lomas (2008 a). Entre tanto la connotación según
Eco (1972): “es la suma de todas la unidades culturales que el significado puede evocar
institucionalmente en la mente del destinatario” (p. 117). Este juego metafórico entre lo que el
anuncio publicitario anuncia y lo que realmente está enunciando, no descubierto de manera
consciente por el lector de la imagen (sea el maestro o el estudiante), es lo que conlleva al lector a
ser un consumidor acrítico, dejándose influenciar, persuadir en sus decisiones sobre lo que es
bueno o no consumir, así lo anota Carlos Lomas (1999):
El hacer persuasivo del autor de un anuncio se construye en la comunicación publicitaria a
través de la elección del punto de vista, de la disposición y del uso de los signos

LECTURA CRÍTICA DE ANUNCIO PUBLICITARIO

69

iconográficos, de las connotaciones simbólicas asociadas a la banda sonora, de los efectos
retóricos de los enunciados verbales y no verbales, de las acciones, escenarios y atributos
de los personajes... con lo que el hacer interpretativo del destinatario es guiado desde la
enunciación del texto en la dirección adecuada. (p. 54)
El objetivo de la persuasión está compuesto por unos niveles gramaticales verbales y no
verbales usados para persuadir a los jóvenes consumidores. Se puede anotar, entonces, que el
anuncio publicitario bajo sus modos del decir la publicidad, está construido en torno a un
propósito persuasivo con carácter ideológico, determinado por un grupo de publicistas con el fin
de seducir pensamientos y conciencias; estas son otras de las estrategias empleadas por la
publicidad en el manejo de masas de consumos, como una programación neurolingüística de la
sociedad que se proyecta a futuro. Bastidas (2012) - uno de los publicistas expertos entrevistados
- afirmó que el medio publicitario ejerce un impacto en la sociedad a través de los estereotipos los
cuales generan tendencias y estilos de vida, representadas de manera positiva o negativa:
enfermedades como la anorexia y la bulimia pertenecen al contexto de la “moda” de manera
estereotipada. Según Bastidas, este contexto es intrínseco a la publicidad. “Publicidad, moda y
tendencia” son elementos característicos en la “comunicación publicitaria” y, por tanto, siempre
van a ir de la mano, encasillando la sociedad en estereotipos e imaginarios de un estilo de vida.
(ACEP1, BASTIDAS).
De esta manera, los anuncios publicitarios engañan la mirada

de los jóvenes

consumidores en contextos enmarcados por la “moda” y la “tendencia” por medio de dos
aspectos fundamentales: Seducción y persuasión.
4.1.2.1.1. Seducir, persuadir, convencer a un destinatario hombre/ mujer. Como se ha
justificado anteriormente, el anuncio publicitario promueve un estilo de vida “ideal” mediante
la retórica de la seducción y la persuasión propios de la publicidad, con el fin de convencer al
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destinatario más allá del ser humano individual, para llevarlo al mundo del consumo mediante su
adhesión a entornos que generan placer a quien los consume bajo el efecto simbólico de
productos o de marcas. De aquí que se generen modelos a seguir desde unos estereotipos, los
cuales se presentan como un reflejo entre lo que los adolescentes o consumidores leen en el
anuncio y lo que el anuncio les enuncia realmente. Esta denotación y connotación es comúnmente
reflejada en los estereotipos corporales, con imágenes exuberantes, seductoras y atractivas a
primera vista, al promover estilos de vida con el fin de vender. En el caso de la mujer se
promueve un prototipo de cuerpo ajustado a unos parámetros universales de moda: mujeres altas,
delgadas, de cuerpos bellos, exuberantes, curvilíneos y seductores. Es por esto, que llegado al
hallazgo del nivel de persuasión que ejercen los anuncios sobre los estilos de vida, se encontró
que el papel de la mujer es importante en la medida que el estereotipo corporal femenino es leído
por los jóvenes que comprenden edades entre los 13 a 18 años de manera ingenua e intuitiva.
El mensaje publicitario

pretende la consolidación de “arquetipos”, entiéndase este

término como la representación de un modelo primario universal a seguir, que logra satisfacer las
necesidades innecesarias de los consumidores, que para nuestro caso está enfocado en los ideales
de cuerpo femenino siendo este un medio para concretar la venta de un producto. Con relación a
esto Bastidas (2012) afirmó: “A veces el mejor ejercicio para hacer el trabajo creativo respecto a
una marca o un producto es convertirlo en una persona, en como esa persona se comporta, en lo
que quiere decir, como piensa, a quien quiere cautivar y como lo quiere cautivar.” (ACEP1,
BASTIDAS).
Es así como el anuncio va direccionando la obsesión del individuo por pertenecer a un
colectivo con características semejantes, creadas desde un prototipo de estética perfecta y
cualidades exitosas, en relación a esto Eco (2005) sostuvo: “Junto con la componente emotiva, la
estética es claramente la más importante. El uso de la figura retórica tiene sobre todo una
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finalidad estética (…) El valor estético de la imagen retórica convierte en persuasiva la
comunicación, porque la hace memorable.” (p. 114) (En este sentido, los principios de seducción
y persuasión en los anuncios publicitarios conllevan un componente emocional que tiene como
finalidad relacionar al individuo con una marca y crear adhesión en diferentes estados de un
producto. En el siguiente apartado explicaremos la finalidad de cada uno de estas adhesiones.
4.1.2.2. Efectos en los destinatarios. El grupo de investigación examinó el concepto de
estereotipo, desde la Psicología social y la sociología. En la psicología social adopta el concepto
enmarcado dentro de un contexto que enuncia determinadas creencias generalizadas a un grupo
de personas, esto hace que se les consideren semejantes en relación a las características
compartidas distorsionando la realidad. Ahora bien, desde la sociología, encontramos que el
estereotipo es la forma metafórica de indicar trastornos de comportamiento que están
caracterizados por repeticiones uniformes y mecánicas por ejemplo: gestos o expresiones
verbales o gráficas, asociadas a enfermedades mentales; en este sentido cada individuo construye
un retrato mental del mundo que está fuera de su alcance para hacerlo propio. Sociológicamente
el estereotipo se entiende como una creencia socialmente compartida que abarca un conjunto de
características similares entre sí.
En consecuencia, el rastreo del concepto de estereotipo facilitó sostener que es una forma
de pensamiento superficial, nombrado como un “cliché” cultural de representación de los otros
según unas categorías ya establecidas a priori. Como resultado de lo anterior, surgen de manera
inconsciente el miedo a los demás, la envidia, y el sentimiento de superioridad gracias al estatus
de las marcas.
El estereotipo se desvela desde la imagen no real, ya que está compuesto por
representaciones de personajes que son elaborados con el fin de promover la marca, y se vincula
directamente a los jóvenes, a través de sentimientos falsos que se materializa en representaciones
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sociales y modas que están distantes de la construcción de sujeto hecha por los estudiantes de la
básica y media. La marca toma presencia física a partir de unas características propias de un
personaje famoso, que el consumidor desea poseer y que a su vez genera adhesión al consumo
de una marca y/o un estilo de vida, es así como los jóvenes con pretensión de parecerse a la
actriz o modelo que representa la marca, optan por adquirir sus productos y, de esta manera
adherirse, a las tendencias del mercado.
4.1.2.2.1. Adhesión al consumo de una marca a estilos de vida. La publicidad tiene
como objetivo la comercialización de productos y la adhesión de cada individuo a un estilo de
vida relacionado con la marca y sus artículos. Ahora bien, del otro lado están los consumidores
jóvenes como un público altamente susceptible a este tipo de influencias e ideales. Encontramos
que los anuncios publicitarios tienen un contenido que relaciona al espectador con lo que
promociona de manera íntima y personal, para que así sean promovidos estilos de vida
relacionados con el producto y con la marca. De aquí que los estereotipos sean nichos de mercado
para las marcas y los productos: si una publicidad quiere ser efectiva necesita dirigirse a lo que la
identifica con los espectadores, cuanto más estrecha y directa sea esa relación, más efectiva será
la publicidad. Así lo sostuvo Bastidas (2012): “lo que busca es crear momentos y vínculos entre
la marca y ese personaje que está del otro lado del televisor o del otro lado de la revista.”
(ACEP1, BASTIDAS). A esto se añadió que, en el contexto de lo académico, no son únicamente
los jóvenes quienes se ven influenciados por nuevos prototipos de vida: tanto docentes y
estudiantes, como adultos y adolescentes, conforman de manera similar el objetivo central de la
comercialización para hacer parte de un mundo ideológicamente impuesto por el consumismo.
Se crean las falsas tendencias de un modo de ser y estar en el mundo, diferentes maneras de crear
estilos de vida que no son acordes con principios elegidos de forma individual, sino que terminan

LECTURA CRÍTICA DE ANUNCIO PUBLICITARIO

73

siendo una añadidura de un grupo ya definido por esas características impuestas por la marca.
Lara (2012) lo planteó de esta manera:
El educando adquiere estos comportamientos de la sociedad de consumo y termina
degradándose internamente porque no va a encontrar al ser humano perfecto que cumpla con los
requerimientos físicos que le impone la publicidad y que cumpla con esos estereotipos. Por ello,
se ve expuesto a una sociedad impuesta por la publicidad, que no responde verdaderamente a
nuestra realización como seres humanos, sino a una imagen de lo que es una sociedad de
consumo, como en Facebook: lo importante no es ser sino aparentar. (ACEP3, LARA)
Esto nos lleva a pensar en la trascendencia de la causa – efecto del consumo excesivo de
la sociedad actual, y en cómo la persuasión del anuncio publicitario distorsiona el carácter de un
adolescente al dejarse influenciar por tendencias más que por sus propios criterios de vida, a esto
se suma lo expresado por Lara (2012):
(…) la publicidad está muy relacionada con la sociedad de consumo y por ende a los
estereotipos, a mí no me preocupa que influya en la adquisición de los jóvenes de una
marca; me preocupa lo que viene después, porque en contextos como el nuestro hay
chicos que son capaces de matar por una marca, eso me preocupa más. La publicidad ha
llevado a que un producto valga más que una persona. La sociedad de consumo ha
utilizado lo bonito del ser humano para convertirlo en un dispositivo para promover el
consumo en los jóvenes con sus respectivos efectos; convertir la vida en un mecanismo de
consumo es aterrador, convertir al hombre en una máquina de consumo es denigrante.
(ACEP3, LARA).
Los estilos de vida a los que se adhiere el joven consumidor, no solo modifican su
apariencia sino también su comportamiento, aspecto, sentimientos y valores futuros. En este
sentido Lomas (2008 a) manifestó: “Al crear estereotipos de recepción, y por lo tanto de acción,
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la inmensa mayoría de sus mensajes resumen y difunden los valores éticos y pragmáticos (los
estilos de vida) que quienes detentan la hegemonía social bendicen como útiles, razonables o
placenteros”. En este marco de reflexiones se encontró que en la adhesión a determinados estilos
de vida, hay también una relación directa con la marca que los promueve. Estilo que en muchas
ocasiones está ligado a un principio de moda: “La moda no incomoda” . Desde la moda se vende
un estilo de vida: puede mantenerse siempre joven y atractivo.
4.1.2.2.2. Identificación con una marca y moda. Es común encontrar en los adolescentes
un ideal de modelo a seguir. Sus comportamientos están permeados por un mundo global actual
en el que la publicidad bombardea constantemente su ideología y modo de ser. La mayoría de
estos contextos son abarcados por oleadas de información, estilos y rutinas comunicativas, que
ocupan temporalmente los medios y su difusión; es a esto a lo que llamamos “moda. Son estas
tendencias o modas las que otorgan adhesión a la marca por el fin de aparentar lo que el anuncio
publicitario promueve. Con relación a este fenómeno Montoya (2012) afirmó: “La publicidad
está directamente diseñada para el consumo o es proporcional al consumo; el estereotipo se crea
para un público con capacidad adquisitiva o no, que compre - a como dé lugar- objetos y
productos que le ofrecen, pero al mismo tiempo sentidos y formas de vivir en la sociedad.”
(ACEP2, MONTOYA)
Es así como, no se piensa en la diferenciación del ser humano a la hora de determinar una
personalidad desde la marca, si no que se le dan características humanas a la marca para que un
grupo específico genere una estrecha relación con la marca que le permita identificarse con el
producto, así como expresa Bastidas (2012): “los estereotipos y su mensaje están sujetos al tema
de la marca o del producto directamente, porque aunque hay una gran variedad de hombres,
mujeres, chiquitos, grandes, en fin… los estereotipos están dados es por la esencia de la marca y
por el tipo de marca que es.” (ACEP1, BASTIDAS):
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Por su parte la importancia del ser humano se dimensiona en las características del
producto y no en las características de quien lo adquiere, a través de diferentes estrategias y
lenguajes publicitarios, como lo afirmó Bastidas (2012):
El lenguaje publicitario en el anuncio va de la mano con una imagen impactante y
recurren al cuerpo humano con el estereotipo de las personas famosas quienes están
haciendo que la publicidad se vea en grande, yo creo que la clave no está en exportar las
personas famosas representando una marca registrada sino que la clave está más bien en
volver famoso lo que es cotidiano. (ACEP1, BASTIDAS)
Se nota entonces que el fuerte de la marca está dado por el personaje que la representa
como un “ideal” de modelo a seguir; entonces el estereotipo que está directamente relacionado
con la marca, hace que él mismo brinde pautas a los estilos de vida que quieren mostrar e incitar
en el consumidor. El cuerpo de la marca está dado por una planeación publicitaria donde se
relaciona los rasgos de la marca con los de un personaje. Así lo expresó Bastidas, (2012):
Realmente cuando generamos un estereotipo, este tiene que estar sujeto a la esencia o al
cuerpo de la marca, porque de ello depende lo que se quiere transmitir. Es deber de los publicistas
encontrar el perfil del personaje que sea capaz de transmitir las características de la marca, es por
esto que los productos persisten en el estereotipo; pero los estereotipos no se toman como eso,
como marcas y como productos, realmente son personas con características de un producto.
(ACEP1, BASTIDAS)
Por otro lado, la intención comunicativa es clara en el trasfondo del mensaje publicitario,
pues se genera una relación estrecha con ciertas marcas que proporcionan lo que el consumidor
“necesita”, en relación a esto Lomas (2008 a) consideró:
Un emisor profesional cuya intención comunicativa, a pesar de estar estereotipada por
necesidad, no es menos inferible a un riesgo de error o de aproximación; canales de
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propagación mass – mediáticos con propiedades cada vez mejor delimitadas; y una
colectividad de destinatarios que una tecnología de emisión más y más perfeccionada
intenta transformar en receptores efectivos. (p. 31)
El estereotipo y la marca tienen una relación recíproca entre sí, tanto la marca se beneficia
del estereotipo como el estereotipo de la marca para promover estilos de vida. Este proceso tiene
como eje la representación de la marca a través de un personaje cuyas características lo dotan de
un ejemplo a seguir por parte de quienes compran o usan sus productos. Desde el estereotipo en
la publicidad muchos jóvenes quieren ser como su futbolista favorito en el sentido de lo
futbolístico con un físico, una apariencia, y un modelo de vida como el que le sugiere el
personaje al que sigue por medio de la publicidad.
4.1.2.2.3. Adhesión a seguir una moda. Como ya se dijo se nombró, los estereotipos
están directamente vinculados al tema de la marca. Pero la marca y sus tendencias también suelen
ir y venir en diferentes campañas publicitarias que generan tendencias esporádicas, creando
prototipos semejantes por “moda”, de igual manera toma presencia física en unas características
propias que el consumidor quiere obtener a través de ellas, Peninou (1976) lo dice así:
Hoy la mercancía más valiosa (la que se cotiza más alto en el hipermercado de las
comunicaciones de masas) es la mirada fiel, devota y cautiva de las personas. Nada importan ya
los contenidos de los programas (y de ahí ese mosaico de formas y de temas que apenas se
distinguen entre sí, cada vez más iguales e indiferenciados) sino el flujo incesante y
espe(cta)cular de las imágenes publicitarias y la seducción instantánea del masaje de sus
mensajes.
Los estereotipos tienen una relación directa con la moda, y frente a ello Bastidas afirma:
“publicidad, tendencia y moda” están directamente involucradas y su relación es intrínseca. Por
ello es que las marcas siempre buscan renovarse para que los consumidores cumplan las
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expectativas que se esperan de ellas y que los productos que consumen hagan parte de la
tendencia actual. Se advierte entonces que los estereotipos que maneja la publicidad pretenden
involucrar a sus consumidores en un nicho específico que se encasille dentro de la tendencia de la
marca, de aquí que surjan las falsas creencias del ser.
4.1.2.2.4. Adhesión a la creación de falsas tendencias: aparentar SER. Otro efecto que
encadena al estereotipo se materializa en las falsas tendencias que presenta, y en lo irreal del
imaginario a seguir. La adhesión a las falsas tendencias es un reconocimiento de la ausencia de la
individualidad, de la subjetividad para pasar al conjunto, de lo que las marcas quieren
promocionar en los jóvenes con un fin comercial. El anuncio publicitario como texto de la cultura
está estrechamente ligado al poder e influencia que ejercen sus mensajes en la vida de los
adolescentes, estos mensajes son transmitidos a través de estereotipos los cuales promueven
imaginarios, que buscan enajenar a los adolescentes en un estilo de vida “ideal” promovido por
personajes exitosos y las marcas que los representan, en relación a esto Montoya (2012)
manifestó:
Se crean estereotipos que van en contra muchas veces del prototipo o raza de la persona
porque nos imponen ciertos modelos con determinadas formas de ser y estar en el mundo,
desconociendo en gran parte las características propias de la cultura es decir, su identidad. Por lo
tanto se impone de una manera muy sutil, porque no es algo que llegue de una forma agresiva
sino a través de la persuasión; se imponen estos prototipos generando así elementos de
identificación con los estereotipos que propone la marca. (ACEP2, MONTOYA).
Los estereotipos que promueven los anuncios publicitarios están enfocados básicamente
en lo estético del cuerpo, Lomas (2008 a) argumenta que el discurso publicitario se presenta en
un escenario de formas y mensajes creados a partir de los estereotipos, enunciados en contextos
culturales y comunicativos concretos, con arreglo a fines determinados para el consumo.
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4.1.2.3. Relacionados con imaginarios del cuerpo. Uno de los principales hallazgos de la
investigación, se encuentra en la idea según la cual para realizar una lectura crítica de anuncios
publicitarios es necesario:
1) La lectura crítica del anuncio debe ser hecha desde los estereotipos.
2) Los estereotipos que están relacionado con el cuerpo como objeto sexual.
3) El cuerpo como mediador en la comercialización de productos, imaginarios y
prototipos.
4) Los estereotipos generan hábitos y estilos de vida que procuran alcanzar la
estética perfecta.
En relación a lo anterior Montoya (2012) nos dijo:
La mujer es uno de los objetos de la publicidad ya que muchos productos o servicios para
poder ser comercializados, se valen de una idea de corporalidad femenina especifica, con unas
medidas y características particulares, que hacen de la adquisición del producto un acto seductor,
en tanto no solo se adquiere el bien o servicio sino así mismo la idea de que con dicha compra se
va a tener acceso a mujeres iguales o más bellas que las que aparecen como modelo; es ese el
juego de expectativas e incluso de valores. (ACEP2, MONTOYA)
Los informantes fueron concisos al expresar la importancia que genera un estereotipo
corporal en un mundo de consumo, como Montoya afirmó hay una gran relevancia inclusive en la
transgresión de valores por la que optan los jóvenes para buscar la perfección estética que
enuncian las imágenes de cuerpos bellos en la publicidad. Sumado a esto durante las
observaciones realizadas con jóvenes adolescentes en las aulas de clase, encontramos que las
concepciones de lo estético están dirigidas al aspecto físico del personaje, así lo demuestra una de
las observaciones realizadas al maestro Juan Carlos Rodríguez (2012), veamos:
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El maestro se refiere a los criterios culturales preguntando: “¿cuáles componentes
culturales son los que han visto en los comerciales?”, los jóvenes dicen los de “Colombia es
pasión”, el docente finaliza este momento de la discusión con la siguiente pregunta “¿cuáles son
los criterios estéticos?” Andrea se toma la palabra y dice: “la belleza, los cuerpos de la mujer
como el de PEPSI que sale la mona súper acuerpada o el papasote que sale en el de la avena.
(OSP6, RODRÍGUEZ).
Observamos que sumado a la concepción de cuerpo como objeto de consumo, también
genera un imaginario de lo estético en los adolescentes que hace que sus actitudes se encaminen
hacia un estereotipo de cuerpo esbelto, es decir; el cuerpo es un objeto publicitario que en la
moda encuentra lugar para enunciar ideologías y legitimar estereotipos.
En síntesis, la interpretación de los datos para esta categoría relacionada con los
imaginarios del cuerpo que se construyen y con los efectos de los estereotipos en los jóvenes de
la educación media como consumidores compulsivos del mercado, fue fundamental para llamar
la atención en las instituciones educativas, y concretamente a los maestros, para hacer de la
publicidad un texto que debe leerse críticamente a partir de los estereotipos que camuflan modas,
del ser y del actuar del contexto social y cultural de los jóvenes.
4.1.3. Lectura crítica del anuncio publicitario. En el proceso de interpretación de la
información, la categoría lectura crítica del anuncio publicitario se constituyó en una de las bases
fundamentales para analizar rigurosamente las posibilidades de afectar significativamente la
cualificación e intervención del docente en el aula, debido a que desde sus niveles subcategoríales
emergieron hallazgos para acercarnos sistemáticamente a los objetivos y al problema de la
investigación, en perspectiva al diseño de la secuencia didáctica.
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Prosiguiendo con el diálogo teórico, a continuación se presenta el soporte conceptual que
le dió sustento a las afirmaciones que fueron objeto de reflexión desde los entrevistados y autores
representativos en materia de lectura crítica.
4.1.3.1. Concepción de lectura crítica. La investigación asumió que la lectura crítica es
ante todo una práctica social por estar situada en el contexto de la sociedad de la información y la
comunicación, y por ello se considera necesaria en los procesos de enseñanza y aprendizaje
frente a la cantidad y variedad de discursos publicitarios que circulan diariamente en los medios
de comunicación, sin ser leídos reflexivamente por los jóvenes, en una amalgama de relaciones
de sentido que camuflan ideologías mediante la enunciación de estereotipos, para determinar
conductas y valores sociales ficticios asociados a la movilización de los deseos más íntimos de
las personas. Añádase, el aporte hecho por Montoya (2002) para conceptuar lectura crítica
como “la posibilidad de que un lector pueda contra-argumentar y posicionarse frente a los
discursos dominantes; por lo tanto se trata de no “pasar entero” y así construir otras miradas,
otras posiciones” (ACEP 2, Montoya).
La lectura crítica como práctica social permite desentrañar los modos de pensar
convencionales y las intencionalidades desde las que son construidas las ideologías de la
comunicación publicitaria, pues atendiendo a Bruner (2000) “entender bien lo que algo
“significa” supone alguna conciencia de los significados alternativos” (p. 32).
Para efectos de una explicación detallada en esta subcategoría se explicitó las diferentes
acepciones del término lectura crítica, en una red conceptual, referenciando los respectivos
aportes de los autores contrastados y relacionados con los hallazgos encontrados.
El punto de partida para organizar el tejido conceptual implicó, fijar una postura desde
donde se entendió la lectura crítica y para ello los investigadores nos posicionamos en lo dicho
por Cassany (2006) “leer y escribir no son sólo tareas lingüísticas o procesos psicológicos, sino
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prácticas socioculturales” (p. 10). Se asumió en este orden de ideas, que la lectura crítica es una
práctica sociocultural que evoluciona en tanto se transforman las estructuras sociales y los
significados que de allí devienen, en una invención constante de lenguajes y discursos que
encuentran su camuflaje en el anuncio publicitario en tanto texto. De aquí se desprende lo
imperativo por formar a los jóvenes de la educación media como lectores críticos que se inicien
en prácticas socioculturales de lectura desde escenarios escolares, a fin de facultarlos según
sugerencia de Montoya (2012) para que sean “lectores productores de sentido” (ACEP2,
Montoya) y al mismo tiempo se adentren en la comprensión de los discursos publicitarios,
reconociendo que la comprensión según Cassany (2006) “proviene de la comunidad de
hablantes; el significado nace de la cultura que comparte el autor y el lector (p. 13).
La investigación cohesionó sus interpretaciones teóricas en relación a la lectura crítica
vista bajo un enfoque sociocultural donde los actos comprensivos y críticos se inscriben en
prácticas sociales dialógicas del texto entre un autor, un lector y un para crear y recrear el sentido,
pues ya Montoya (2012) mencionaba “un lector crítico del anuncio publicitario evidencia una
necesidad, por resignificar las gramáticas y las representaciones sociales que son consumidas
irreflexivamente” (ACEP2, Montoya). Es necesario traer a colación que desde la perspectiva de
una pedagogía y didáctica crítica en Paz (2009) “Si el interlocutor al que se dirige el hablante no
queda satisfecho o convencido, el oyente tomará postura frente al hablante con un “no” y le
seguirá pidiendo razones que justifiquen aquello que expone o propone (p. 23). Por las razones
ya explicitadas en las líneas precedentes Smith y Cassany (en Serrano 2007) aportan una
concepción de lectura crítica bajo la idea de que esta es:
(…) una disposición, una inclinación de la persona a tratar de llegar al sentido profundo
del texto, a las ideas subyacentes, a los fundamentos y razonamientos y a la ideología
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implícita, para considerar explicaciones alternativas y a no dar nada por sentado cuando
podría ser razonable ponerlo en duda (p. 61).
Vista la lectura crítica desde aquí, puede valorarse como una forma de asumir postura por
parte del lector, entendiendo que todo discurso publicitario está situado en un contexto y que su
estructura semántica entraña significaciones ocultas y sesgos que deben ser desideologizados
según advierte Cassany (2006) “Si necesitamos una mirada crítica es porque siempre hay sesgo,
ideología, intereses. Nada es neutro…siempre hay algo detrás de las líneas que debemos
descubrir (p. 57).
En este mismo orden de ideas, la investigadora Montoya (2002) nos adentra en la
reflexión al sugerir que en “la lectura crítica es el sujeto quien percibe, pues es el único ser
facultado para ello por medio de la interpretación y la resignificación de las ideas” (ACEP 2,
Montoya). Desde allí, como investigadores reconocemos la necesidad de formar un lector crítico
que esté en capacidad de leer los anuncios publicitarios en perspectiva crítica, donde desvele las
lógicas de enunciación en las que están inmersos los estereotipos corporales femeninos y
posicionemos con ello al lector joven en el lugar de la comprensión no sólo individual sino
también colectiva, priorizando lo sugerido por Cassany (2006) al afirmar que “No basta con mi
interpretación crítica de los discursos; necesito que sea social… leer y comprender es también
una tarea social” (p. 60).
El proceso en mención, debe empoderar al estudiante en un lugar de enunciación, ya que
en palabras de Bruner (2000) “un alumno sólo aprende si puede vivir una aventura en la que
desempeñará un papel decisivo, y deberá tomar un sitio” (p. 147).
Añádase a lo anterior, la riqueza teórica que trae consigo la concepción de Rumelhart (en
Serrano 2007) sobre lectura crítica al dejar claro que:
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La lectura crítica requiere desentrañar la significación del discurso del autor, el
significado que emerge, al poner en juego el pensamiento y el lenguaje del lector, a partir
de la relación recíproca que establece con sus esquemas de conocimiento (conceptos,
concepciones, representaciones, recuerdos, experiencias de vida y estrategias), construidas
en el transcurso de su vida, en relación con las concepciones, imaginarios, opiniones y
valores de su comunidad (p. 61).
Bajo esta perspectiva, leer críticamente el anuncio representa la posibilidad de develar, su
significado literal, pero al mismo tiempo a la luz de los estereotipos, de aquí lo fundamental que
el maestro esté alfabetizado en los lenguajes del anuncio, para acompañar a sus estudiantes en la
multiplicidad de interpretaciones que se anuncian y se enuncian en los discursos publicitarios.
En síntesis y retomando a la investigadora en televidencia crítica Montoya (2002) “La
lectura crítica es un proceso de reflexión, producción y creación de nuevos sentidos con el
propósito de hacer del consumidor o target un actor que reflexiona y produce” (ACEP2,
Montoya). Con ello a la vista, encontramos sobre la base de la información suministrada por los
expertos que la lectura crítica es una caja herramienta inherente a la acción pedagógica de todo
maestro que desee leer críticamente desde los estereotipos corporales femeninos la seducción de
la mirada que genera en el lector joven, sin desatender lo conceptuado por Bruner (2000) “Si la
pedagogía va a capacitar a los seres humanos para que vayan más allá de sus predisposiciones
“innatas, debe transmitir la “caja de herramientas” que ha desarrollado la cultura para hacerlo” (p.
36).
4.1.3.1.1. En relación con.


Alfabetizar. La investigación identificó que la lectura crítica no es proceso dado, ni

explícito en las prácticas de aula emprendidas por los maestros observados, a pesar de estar
expresa su enseñanza en los Lineamientos curriculares de lengua castellana. Por lo tanto, unos de
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los compromisos éticos de nuestra investigación consistió en la posibilidad de brindar una
secuencia didáctica que alfabetice a las y los maestros en la lectura crítica de los lenguajes de la
imagen en los anuncios publicitarios, como posibilidad de que los jóvenes puedan leer y leerse
críticamente.
De esta manera, la alfabetidad en el maestro pensada a partir de la lectura crítica del
anuncio publicitario, es interpretada por Montoya (2002) como “la posibilidad de tomar
herramientas en el lenguaje para construir nuevos sentidos, otros objetivos, otras miradas hacia la
pluralidad, la democracia” (ACEP2, Montoya); para escenificar múltiples realidades
contextualizadas a las vivencias de las personas, lo que en palabras de Lomas (2008 a) se
expresaría bajo la idea según la cual “la conveniencia de conocer cómo el consumidor recibe y
construye el sentido dejándose influir no tanto por el contenido denotado de los mensajes como
por el efecto connotado por los objetos, los grupos sociales y los contextos culturales” (p. 37).
Alfabetizar al maestro en perspectiva crítica consiste entonces en brindar recursos
didácticos desde los lenguajes de la imagen, para identificar las retóricas de persuasión desde
donde se anuncia y enuncia el discurso publicitario, en aras de generar mayores niveles de
comprensión para la elucidación de los propósitos ocultos que entraña la connotación de los
lenguajes de la publicidad, pues reconocemos como investigadores el planteamiento de Cassany
(2006) según el cual “leer no es una destreza cognitiva independiente de las personas y contextos,
sino una herramienta para actuar en la sociedad, un instrumento para mejorar las condiciones de
vida del aprendiz” (p.68).

Al mismo tiempo, alfabetizar para leer críticamente los lenguajes de

la imagen pone en evidencia la urgencia por ahondar en una didáctica crítica orientada hacia la
comprensión en y desde el aula en virtud a lo dicho por Paz (2009) hay que facilitar el uso del
lenguaje que permita una buena comprensión. La inteligibilidad de los mensajes es el paso
previo, pero además es necesario poner todo el empeño en que el nivel del lenguaje,
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terminología, etc. que se emplea favorezca la comprensión del mensaje, para que el
entendimiento sea real. (p. 26).


Leer Tras las líneas el Anuncio Publicitario . En esta investigación fue pertinente dejar

por sentado que no existe una mirada univoca o unidireccional a la hora de leer los discursos
publicitarios. Por el contrario, existen formas múltiples y variadas de posicionar interpretaciones
alrededor de lo anunciado y enunciado en el decir de la publicidad en tanto advirtió Bruner
(2000): “La vida en la cultura… es un juego mutuo entre las versiones del mundo que la gente
forma bajo su oscilación institucional, y las versiones que son producto de sus historias
individuales” (p. 33). Para ilustrar mejor esta idea, acogimos los múltiples aportes de Cassany
(2006) para leer comprensivamente el sesgo en los discursos publicitarios:
Leer sobre las líneas: “Se refiere a comprender el significado literal, la suma del
significado semántico de todas sus palabras”.
Leer entre líneas: “todo lo que se deduce de las palabras, aunque no se haya dicho
explícitamente: las inferencias, las presuposiciones, la ironía, los dobles sentidos.
Leer detrás de las líneas: “es la ideología, el punto de vista, la intención y la
argumentación que apunta el autor (p. 52).
Vista la importancia teórica de la lectura en sus tres dimensiones consideramos de primera
necesidad que el maestro en el aula de clase, promueva un proceso lector donde se reconozcan
sobre las líneas los lenguajes plurales del anuncio en su sentido literal denotado, pero al mismo
tiempo se ahonde en la lectura entre líneas de las expresiones icónicas y lingüísticas connotadas,
además de su componente enunciativo, ideológico, persuasivo y seductor; valorando
explícitamente el argumento tomado de Paz (2009) que puso en evidencia:
si el lenguaje es el lugar donde se reflejan las redes de dominación sociales y personales,
desde una perspectiva dialéctica también podemos afirmar que el lenguaje es un
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instrumento emancipador que nos permite desvelar las redes de poder, criticarlas y
construir nuevas formas de vida más humanas y justas (p. 25).
Como resultado de la idea anterior, es de vital importancia dejar por sentado que leer el
componente ideológico detrás de las líneas, en los estereotipos corporales femeninos fue el
propósito que nos convocó en función de descubrir los silencios, ocultamientos, colores, texturas;
toda vez que dicen y desdicen sobre el imaginario de cuerpo que se consume y se vende en los
medios.
Con Cassany (2006) queda claro que leer entre líneas “se refiere a la capacidad de
recuperar los implícitos” (p. 61) es decir, la capacidad de reconocer en el discurso publicitario los
usos y abusos de la persuasión y seducción que se representan en estereotipos; razón por la cual
Montoya (2002) dejó en evidencia “la necesidad de que las personas lean entre líneas ¿Qué es lo
que le están ofreciendo? ¿Qué es lo que verdaderamente necesitan? ¿Qué es lo que la persona
puede adquirir? (ACEP2, Montoya).
Leer entre y detrás de las líneas nos permitió asumir postura como investigadores bajo el
argumento ya señalado por Cassany (2006) “no leemos textos ni comprendemos significados
neutros; leemos discursos de nuestro entorno y comprendemos datos que nos permiten interactuar
y modificar nuestra vida” (p. 68). Desde esta perspectiva, se comprendió que los discursos
enunciados connotados no son explícitos en los anuncios publicitarios, contrario a ello; se
esconden con astucia en una situación enunciativa donde la mirada del espectador de la imagen
es seducida, determinando simbólicamente una concepción ética y política del mundo,
justificando así la urgencia por una lectura detrás de las líneas. En respuesta a la idea precedente
Lomas (2008 a) consideró:
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(…) en el interior de los anuncios se elogian o condenan determinados estilos de vida, se
fomentan o silencian ideologías, se convence a las personas de la utilidad social de
ciertos hábitos y ciertas conductas y se vende un oasis de ensueño (p. 27).
Con base en lo ya mencionado, es fundamental que los maestros reconozcan la importancia
de enseñar a leer críticamente en el aula reconociendo los tres niveles de la comprensión: leer
sobre las líneas, entre líneas y detrás de las líneas los lenguajes connotados del anuncio
publicitario, pues ellos evidencian elaboraciones discursivas intencionadas a través de sus modos
de decir y enunciar, pero también de oscurecer y silenciar.
Las explicaciones logradas hasta este punto, nos permitieron descubrir un hallazgo desde el
que se puede afirmar que: el proceso lector detrás de las líneas invita al maestro a ser consciente
de los modos persuasivos del discurso publicitario, con el ánimo de desvelar sus propósitos
enunciativos ocultos y disfrazados en estereotipos e ideologías; en función de proponer formas
alternativas de construir el sentido atendiendo a lo propuesto por Lomas (2008 a) al comunicar
sobre la urgencia de “crear en las aulas escenarios comunicativos donde los modos de hacer de la
publicidad merezcan el ojo crítico de los alumnos y de las alumnas” (p.14).


Argumentar y contra argumentar en los anuncios publicitarios. Al considerar

explícitamente que el anuncio publicitario es un texto de la cultura y que esté a su vez puede ser
leído críticamente, se reconoció en primer lugar, en perspectiva de Cassany que (2006) “el texto
está situado socio históricamente, es un artefacto cultural con propósitos y contexto social,
histórico, político, cultural” (p. 80). En segundo lugar, se entendió lo crítico a partir de lo
formulado por Serrano (2007) “noción crítica supone un pensamiento analítico estrechamente
ligado a la capacidad de observación y de reflexión para desentrañar lo implícito, objetar y refutar
con consciencia, cuestionar razonablemente y argumentar los puntos de vista con convicción” (p.
60).
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Las referencias teóricas en mención, se esbozaron con el ánimo de afirmar que la lectura
crítica en nuestra investigación ocupó el lugar de herramienta para socavar significaciones
múltiples y diversas en el anuncio publicitario en su condición de texto susceptible de ser leído;
es decir, es el puente para trazar argumentaciones y posicionar discursos alternativos mediante
una dialogicidad activa entre el autor y el texto, que en su estructura polisémica facilita la
construcción de inferencias, deducciones, proposiciones. Todo ello en pro de construir otras
miradas sobre la interpretación crítica del significado, pues consideramos en virtud a lo teorizado
por Cassany (2006): “la educación se encamina a desarrollar la conciencia crítica del lector para
que valore si está o no de acuerdo con las representaciones y con la distribución de poder
establecidas” (p. 83). De igual forma, Montoya (2002) tuvo a bien decir: “la lectura crítica se
convirtió en la posibilidad de contra-argumentar y posicionarse en el papel de “yo” también
puedo decir, puedo opinar sobre lo que nos presentan los discursos dominantes” (ACEP2,
Montoya).
Se comprendió hasta aquí, que dentro de los hallazgos fundamentales encontrados para la
categoría lectura crítica está la proposición: una lectura crítica del anuncio publicitario implica
primero que todo, alfabetizar al maestro para que luego enseñe a sus estudiantes a asumir
posturas frente a las formas en que la publicidad puede afectar su subjetividad, mediante las
voces que anuncian y enuncian estereotipos, sobre las formas de vida distantes y cercanas de unas
posibilidades socioculturales; en respuesta a lo importante de analizar las maneras cómo se
construye el significado en el anuncio y las redes semánticas que lo sustentan, además de la
identificación de los propósitos del discurso y su carácter situado para convencer e incitar hacia
un consumo irreflexivo.


Leer la Ideología. Los discursos publicitarios hacen uso y abuso de los juegos del

lenguaje a fin de garantizar una mirada seducida,

un cliente persuadido y un sujeto
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descontextualizado en la sociedad de la información. Las razones explicitadas hasta aquí, son
pertinentes para trabajar en función de una lectura crítica desde la escuela hasta la universidad en
aras de generar una posición alternativa frente a las lógicas y demandas del consumo, según
advirtió el maestro Lara (2012) al argumentar:
Las relaciones sociales ahora están mediadas ya no por la necesidad sino por las lógicas
de la sociedad de consumo que es lo que da prestigio, entonces es fundamental hacer
lectura para alfabetizar y al mismo tiempo las personas deben saber leer entre líneas
(ACEP3, Lara).
Ahora bien, la necesidad ya manifiesta es alimentada si reconocemos lo teorizado por Paz
(2009) comentando que “en el lenguaje es donde encontramos las huellas de violencia sobre las
que se construye nuestra sociedad pero que, también y a la vez, la reflexión racional crítica
apoyada en el lenguaje es la vía para la emancipación” (p. 27).
Esta revisión teórica nos permitió reafirmar que asumir la lectura desde la perspectiva
crítica implica modificar comportamientos y posicionamientos pasivos; esto quiere decir que la
lectura crítica en tanto práctica social posee una naturaleza emancipadora, propende por el
cambio social, dicho en palabras de Montoya (2012) “la lectura crítica es un proceso de
reflexión, producción y creación de nuevos sentidos con el propósito de hacer del consumidor o
target un actor que reflexiona y produce” (ACEP2, MONTOYA). Serrano (2007) al mismo
tiempo, propuso que la lectura crítica “se convierte en la herramienta útil que todo ciudadano del
presente y del futuro debe poseer” (p. 62).
Tal y como se interpretó lo anunciado y enunciado en los discursos publicitarios silencia
unas ideologías y exalta otras, en estrecho vínculo con el estereotipo de cuerpo esbelto,
tonificado, sensual y sexual. Por lo tanto, hacer una lectura de la ideología en perspectiva crítica
es fundamental, entendemos la ideología bajo la mirada de Althusser (citado en Bórquez 2007)
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“sistema de representaciones de la realidad que posee una dimensión psíquico-práctica, en el
sentido que implica un sistema de representaciones imaginarias, que se exteriorizan en prácticas o
acciones” (p. 114). Por lo expuesto en la cita previa, se consideró pertinente que el maestro
inserte en su práctica profesional la lectura crítica y haga visible el componente ideológico
camuflado en los anuncios publicitarios, pues según Lomas (2008 a) “quien cree sustraerse a las
coerciones de la publicidad no ha entendido el sentido último del incesante masaje de sus
mensajes: no propone un objeto sino una determinada forma de entender el mundo” (p. 28).
De esta suerte, la investigación alertó sobre lo urgente que el maestro visibilice las
consecuencias más inmediatas generadas por el consumo ideológico juvenil de los estereotipos
corporales femeninos y comprometer así mismo su propia práctica pedagógica, hacia la
búsqueda de nuevas representaciones de la corporalidad femenina, bajo la perspectiva de
dignificar los derechos de la mujer y con ello combatir cualquier representación e imaginario de
desigualdad, explotación y consumo.
En última instancia, valorar la lectura crítica como herramienta para el desarrollo de
procesos tanto cognitivas como socioafectivos a la luz de los anuncios publicitarios, que permitan
repensar la enseñanza aproximándose a una didáctica crítica en el aula. En términos de Paz
(2009) pudo comprenderse como:
(…) la forma de considerar la enseñanza pero también de comprender la sociedad, como
una forma posible de convivencia donde se cuestione, y evite, cualquier forma de
violencia, física o simbólica, que reniegue de la falta de libertad. (p. 110).
Al concluir la interpretación de esta categoría se consideró como tarea prioritaria en la
educación media: Una enseñanza crítica orientada a identificar las estructuras mentales y
preconcepciones de los estudiantes alrededor de los consumos que hacen de la publicidad y la
forma en que estos condicionan sus comportamientos y estilos de vida.
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Con las observaciones participantes (OSP) llevadas a cabo en instituciones públicas del
distrito, encontramos que existe un escaso hacer interpretativo de los lenguajes publicitarios en el
aula, razón por la cual es prioritaria una lectura detrás de las líneas en el aula que promueva la
inteligibilidad de los estereotipos corporales femeninos que apelan a pasiones y seducciones, en
detrimento de un análisis atento que requiere de la inversión de tiempo e intencionalidad
pedagógica para redescubrir la polisemia del discurso publicitario.
4.1.4. Perfil del maestro que orienta la lectura crítica del anuncio publicitario.
4.1.4.1. Se alfabetiza en los lenguajes de la imagen. Entre los rasgos más significativos
del perfil del maestro que pretende orientar una lectura crítica de los anuncios publicitarios en
televisión destacamos el sugerido por la investigadora Montoya (2002) quien afirmó:
(…) el maestro para enseñar debe apropiarse de las gramáticas de los medios y en
consecuencia se adentra en la lectura crítica de medios, situado en el lugar de aprender y
resignificar su saber pedagógico de manera que el propósito es generar una
alfabetización simultánea entre el maestro y el estudiante (ACEP2, Montoya).
De acuerdo a la anterior proposición, el maestro alfabetizado es aquel que reconoce en el
anuncio publicitario un texto de la cultura, que para ser leído críticamente debe conocerse e
interpretarse a partir de sus lenguajes visuales, sonoros y verbales desde un esbozo de propuesta
didáctica que intencionalmente invite al estudiante de la educación media a observar, analizar y
comprender para tomar posición, y en su mejor expresión, a proponer discursos alternativos sobre
los mensajes que se anuncian y se enuncian por medio de los estereotipos corporales femeninos
mimetizados permanentemente en el discurso de la publicidad.
De esta manera, el maestro alfabetizado en la lectura crítica del anuncio publicitario
atiende pedagógicamente a la preocupación hecha por Paz (2009) cuando advirtió
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(…) el papel de los docentes se considera crucial, ya que pueden ser mantenedores de
rutinas y reproductores acríticos del orden social establecido, pero también pueden actuar
como agentes críticos, capaces de distanciarse ideológicamente de su tarea e introducir
cambios en los valores sociales del currículo (p. 108).
Véase como el maestro tiene la responsabilidad de alfabetizarse para enseñarle a los
estudiantes de la media a usar las herramientas de creación de significado, a través de la lectura
crítica de los lenguajes del anuncio publicitario, a fin de ayudarles a crear otras visiones de la
realidad que les permitan situarse en el mundo y sin lugar a dudas en el escenario escolar.
Ahora bien, entiéndase entonces que la alfabetidad del maestro no se reduce al proceso
inicial de reconocimiento de los lenguajes de la imagen inscritos en el anuncio, sino que hace
parte de un proceso más complejo en el que el maestro junto con sus estudiantes descomponen
dichos lenguajes en función de rastrear los estereotipos y decantar sus significaciones simbólicas.
Es así que desde Paz (2009)
(…) un profesor crítico deberá introducir estrategias e innovaciones de carácter
metodológico que posibiliten un mejor aprendizaje de los alumnos, necesitará estar al
día sobre las aportaciones científicas y los avances en el conocimiento pero, sobre todo,
deberá mantener una actitud crítica respecto a los acontecimientos sociales que
trascienden el contexto escolar, para incardinarlos con el conocimiento curricular y
mostrar un compromiso social ante ellos (p. 113).
Llegados hasta aquí, el maestro Lara (2002) invitó a pensar sobre la necesidad de
“diferenciar cuáles son los elementos, que componen una imagen y tratar de construir su
gramática a partir del efecto que genera sobre los estudiantes” (ACEP3, Lara) es decir; se trata de
incorporar en el aula de clase la deconstrucción del anuncio publicitario mediante la visión crítica
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de la imagen observada, para el reconocimiento de los significados que soportan la concepción
que actualmente maneja la publicidad alrededor de la corporalidad femenina.
En este orden de ideas, los lenguajes han de ser al mismo tiempo deconstruidos y
reconstruidos para indagar sobre sus características esenciales, su intencionalidad, su doble
moral, su ambigüedad y su poder de penetración a partir de los estereotipos en ese doble juego de
anunciar -enunciar; que en palabras de Paz (2009) se traduce en el siguiente enunciado “el
lenguaje nos arrastra y, como señalaba Habermas, sólo la disección de nuestras expresiones
cotidianas, para dejar en evidencia el contenido axiológico de lo que decimos, nos permitirá
desvelar estos “engaños” (p. 118).
Como resultado de la interpretación de los planteamientos teóricos precedentes, hallamos
en definitiva que el docente necesita estar alfabetizado en el lenguaje de la imagen, alfabetización
que se logra en la medida que se acerca a los lenguajes del cine y la publicidad, y se interesa por
impulsar con sus estudiantes un proyecto pedagógico de aula que tenga como propósito
acercarlos de manera consciente a este mundo ficticio de la publicidad; interés que puede
aprovechar el docente para acompañar un proceso de lectura crítica con el fin de formarlos como
jóvenes televidentes con criterio, es decir jóvenes que observan, analizan , reflexionan y toman
posición frente a los efectos de la publicidad en sus vidas. Para tal efecto, el maestro selecciona
un corpus de anuncios publicitarios como textos que ameritan leerse de un modo distinto a un
texto impreso y utilizando una secuencia didáctica (SD) determina los momentos del análisis de
este tipo de texto atendiendo al siguiente proceso en perspectiva semiótica: deconstrucción del
anuncio publicitario para el reconocimiento de las gramáticas o elementos que lo componen.
Reconstrucción para indagar sobre sus características esenciales, su intencionalidad, la doble
moral, su ambigüedad y su poder de penetración a partir de los estereotipos en ese doble juego de
anunciar -enunciar.
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4.1.4.2. Aprende simultáneamente con el estudiante. Un rasgo adicional encontrado en
el proceso del análisis de la información estuvo situado en la idea de que el maestro se alfabetiza
pero lo hace en la misma medida que lo hacen sus estudiantes. Al respecto Lara (2012) insistió en
que: “es importante que el maestro interrogue a sus estudiantes por el contacto que han tenido
con la publicidad y sus mensajes para saber hacia a dónde enfocar su estrategia en la lectura
crítica de los anuncios publicitarios” (ACEP3, Lara). A su vez, la investigadora Montoya (2012)
comentó que el maestro debe estar “situado en el lugar de aprender y resignificar su saber
pedagógico de manera que el propósito es generar una alfabetización simultánea entre el maestro
y el estudiante” (ACEP2, Montoya). Con todo esto a la vista, Paz (2009) consideró pertinente:
(…) enseñar a los alumnos a adoptar una distancia crítica… respecto a aquello que se
estudia, interpretando la realidad social como algo siempre incompleto que necesita de
una perspectiva contraria para avanzar un poco más en su comprensión, es algo muy
valioso para el desarrollo de un pensamiento crítico (p. 127).
De todo esto resulta, lo imperativo de que el maestro alfabetizado en los lenguajes del
anuncio descubra conjuntamente con sus estudiantes las redes de dominación, persuasión y
seducción que están camufladas en los estereotipos corporales femeninos que se anuncian y
enuncian de manera indiscriminada en la velocidad de los mensajes. Apréciese así, aprender y
enseñar es ante todo un ejercicio dialógico, es decir es un proceso intersubjetivo en el que se
reconoce la diversidad de voces e ilaciones que se van construyendo en el desarrollo de un
pensamiento dialéctico que en perspectiva de Paz (2009) “exige una claridad en la exposición de
los argumentos y debe poder ser bien comprendido por los alumnos si queremos que éstos sean
capaces después de practicarlo” (p. 128).
En consecuencia, la relación dialógica que se establezca en el aula orientada por el
maestro alfabetizado en los lenguajes de la imagen, debe enseñar y promover en el estudiante la
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capacidad de argumentar y contra argumentar razonadamente, haciendo visible las múltiples
miradas a la hora de leer los anuncios publicitarios y las formas en que somos leídos y leemos
mediante los estereotipos corporales femeninos.
Recapitulando, el hallazgo fundamental para efectos de la subcategoría rasgos del maestro
que aprende simultáneamente con el estudiante se concluye que: el aprendizaje simultáneo del
maestro y el alumno inicia por el reconocimiento del otro en tanto interlocutor legítimo y en
tanto lector crítico que puede hacer inteligible el lenguaje de la imagen y sus funciones
persuasivas, orientado a generar reflexión y emancipación, pues bajo una mirada de la didáctica
crítica afirma Paz (2009)
(…) los alumnos son sujetos capaces de aprender a pensar crítica y racionalmente, si le
enseñamos a hacerlo a pesar de que a veces experimentemos sentimientos de
desesperación y nos tiente a pensar lo contrario-, y la tarea de un docente crítico será la de
ayudarles a desarrollar esta potencialidad al máximo (p. 132).
Acto seguido, el maestro debe enseñar al estudiante a dar razones de su lectura del
anuncio apoyándola en datos o fuentes de autoridad que permitan justificaciones lógicas para
repensar el anuncio publicitario como texto de la cultura, bajo una interlocución crítica y
propositiva de los lenguajes anunciados y enunciados.
4.1.4.3. Reconoce dificultades en la lectura de medios. Sumergidos en un mundo global
caracterizado por una cultura de lo efímero, consumos desmedidos y la velocidad en las
telecomunicaciones, existen maestros que se niegan a involucrar los medios tecnológicos dentro
de sus prácticas de aula. La escuela es el espacio donde los avances tecnológicos y mediáticos del
mundo se transfieren a un nuevo concepto de cultura, por esto la necesidad de que los maestros
también se alfabeticen e incorporen las TIC como herramientas fundamentales en una lectura
crítica. Montoya (2012) lo confirmó “la escuela sigue siendo el lugar de la acumulación de

LECTURA CRÍTICA DE ANUNCIO PUBLICITARIO

96

información con maestros que se siguen resistiendo a los medios” (ACEP2, Montoya). Situación
de la que emergen alternativas, si se valora lo dicho por Bórquez (2007): “La escuela se define
como el lugar donde los sujetos hacen la historia y donde se encuentran enfrentados
permanentemente a imposiciones, oposiciones y resistencias” (p. 116).
En esta perspectiva el maestro alfabetizado concibe la escuela no sólo como una
institución reproductora del orden cultural, sino que la asume como un lugar alternativo de
enunciación y creación cultural de discursos, en función de empoderar críticamente a los jóvenes
que son hoy objeto de manipulación mediática e ideológica; para que agencien posturas en donde
ser crítico es también proponer: es fundamental alfabetizar a los estudiantes en sus competencias
de argumentación y proposición. Alfabetizar visto en palabras de Bórquez (2007) es sobre todo
una “acción cultural y política, que tiene como fin concienciar a los analfabetos, es decir, hacer
que los analfabetos tomen conciencia y sean actores de su propia historia, transformando su
entorno, para liberarse de la sociedad que los oprime” (p. 148).
Los planteamientos anteriores, advirtieron que el maestro que enseña a leer el anuncio
publicitario a pesar de enfrentarse a la resistencia conservadora de la escuela, cuenta con la
posibilidad de crear estrategias de lectura crítica para desvelar las contradicciones de los
discursos, que poseen una mirada univoca del capital cultural al que acceden hoy los jóvenes sin
mayor reflexión y análisis. Es así, que la lectura crítica como herramienta pedagógica del
maestro es ante todo un rastreo de signos encubiertos en la comunicación que nominan una
“realidad”, y que por lo tanto genera unos elementos de identificación que muchas veces dista de
las posibilidades concretas de los lectores; razón suficiente para superar las resistencias y
dificultades de las instituciones escolares hacia nuevas formas de lectura en el aula, pues ya
insinuaba Montoya (2012)
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El nivel rígido y conservador de las instituciones educativas no ofrece garantías para
progresar en procesos alternativos de educación en tanto se evidencia una constante en la rigidez
con la que se enseña, con espacios y tiempos herméticos a la innovación (ACEP2, Montoya).
En la urgencia de establecer un perfil de maestro que oriente la lectura crítica del anuncio
publicitario Lomas afirmó:
Es hora de bajar del limbo de la especulación sociolingüística y de poner sobre el papel
una propuesta de trabajo para el aula que, surgida desde estas concepciones y avalada por
la propia experiencia docente sirva de orientación a quienes en el futuro deseen enseñar en
nuestras escuelas e institutos cómo se construye la comunicación publicitaria y sus efectos
en nuestras vidas (p. 129).
Se dedujo entonces, que la labor pedagógica del maestro debe estar abierta a
innovaciones, contextualizada, pensado como un proceso inacabado que requiere del diseño de
estrategias de enseñanza que doten de sentido el saber hacer de la lectura crítica en el aula.
En adhesión a lo teorizado en las líneas anteriores el hallazgo identificado para el nivel
subcategorial “maestro que reconoce las dificultades de la lectura crítica del anuncio publicitario”
está relacionado con que el maestro tiene el reto de no hacer una lectura ingenua e improvisada
de los anuncios, buscando excusas en las resistencias de las instituciones educativas para
fortalecer el desarrollo de un pensamiento crítico. Contrario a ello debe abrir espacios de diálogo,
tomar distancia y favorecer la confrontación y el análisis crítico como mediación para hacer del
lenguaje una vía para la reflexión pedagógica. Si bien el contexto institucional fija límites a la
innovación, el rasgo del maestro que orienta la lectura crítica del anuncio está proyectado a la
capacidad de innovar mediante la secuencia didáctica, inscrita en una programación pedagógica
coherente que afecte significativamente el currículo y, por ende, la estructura organizativa de los
planes de estudio.
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De esta suerte, el hallazgo estuvo directamente ligado a la posibilidad de crear una
interacción comunicativa institucional apoyada en el reconocimiento mutuo de las personas que
intervienen en la labor pedagógica, en pro de afectar significativamente sensibilidades sobre la
necesidad de poner en tensión un mundo cada vez más homogenizador, donde la capacidad de
réplica se pierde a pasos agigantados y por ello lo importante de empoderar al estudiante en un
espacio educativo para la negociación de significados en perspectiva crítica.
4.2. Hallazgos.
Los hallazgos presentados a continuación son el resultado del análisis e interpretación
derivada de las categorías emergentes y redes conceptuales.
Dentro de la primera categoría “el anuncio publicitario como texto de la cultura” se
encontró que.
 El anuncio publicitario se lee en un contexto. Contexto que está permeado
fundamentalmente por el mundo del consumo. Es por ello, que se enuncian estereotipos
enmarcados en la lógica de adherirse a marcas y productos; estereotipos que deben ser
objeto de análisis en la lectura crítica de este tipo de texto.
Para la segunda categoría: “los estereotipos en la lectura crítica de anuncios
publicitarios” emergieron los siguientes hallazgos:
 Ciertamente, el hallazgo más importante de la investigación está relacionado con los
estereotipos. ya que la lectura crítica que se pretende debe hacerse a partir del análisis del
concepto de estereotipo. Esta categoría conceptual es la que permite desentrañar las
retóricas de persuasión de la publicidad en el juego de anunciar y enunciar productos
como indispensables para que los jóvenes sean aceptados en un determinado grupo
social. Grupo este que impone un estilo de vida, una forma de vestirse, de comportarse,
haciendo de los jóvenes consumidores acríticos. De hecho, la relación anunciar enunciar
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representa un juego metafórico entre lo que se anuncia y lo que realmente se enuncia en
el mensaje publicitario mediante la combinación de elementos visuales, sonoros y
verbales.
 Reformas de las agencias de publicidad están generando consciencia en sus campañas
publicitarias en relación a los estereotipos, y reconocen, que éstos son modelos que
incluyen a los jóvenes en el mundo del consumo; por tanto, es necesario que las marcas
replanteen sus principios de persuasión para crear una conciencia más crítica de los
efectos de los mensajes publicitarios.


El estereotipo se maneja desde la imagen no real, pero actualmente comentan los
publicistas que campañas como Dove empiezan a romper la imagen de estereotipo de
mujer joven, esbelta, exuberante, curvilíneo que ha permanecido por tantos años.
La tercera categoría “lectura crítica del anuncio publicitario” arrojó:

 La lectura crítica permite deconstruir y reconstruir los mensajes del anuncio publicitario
para interpretar el sentido de lo anunciado y lo enunciado. Es por ello que en el escaso
hacer interpretativo que existe de los lenguajes publicitarios, se hace urgente realizar una
lectura más allá de lo anunciado para promover la comprensión critica de textos de las
ideologías del decir publicitario.
Finalmente para la categoría: “perfil del maestro que orienta la lectura crítica del
anuncio publicitario.” fueron encontrados los siguientes hallazgos.
Un maestro que lee críticamente los anuncios entiende de pedagogía y didáctica crítica,
está alfabetizado en las gramáticas y los lenguajes que lo componen, para tener la posibilidad de
crear un espacio de interacción comunicativa en el aula, donde se reconozca la realidad que se
encuentra en el trasfondo del mundo del consumo y su mercado. Para ello, el perfil del maestro
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secuencia didáctica, la

decodificación de los mensajes ocultos inscritos en el caso del anuncio publicitario, en una
ideología del consumo, a fin de desarrollar en la cultura escolar la comprensión de este tipo de
texto.
Capítulo 5
Conclusiones y sugerencias
Las conclusiones aquí presentadas son el fruto de las relaciones de sentido establecidas a
lo largo de la investigación en torno a: la pregunta problema de la investigación, el objetivo
general y los específicos, mediante las categorías construidas en la destilación e interpretación de
la información y los hallazgos derivados de la triangulación de las voces de los expertos
entrevistados, los docentes observados, los aportes de la tutora y los autores que dieron soporte
al marco conceptual y nuestras comprensiones como investigadores.


La lectura crítica del anuncio publicitario es importante como herramienta didáctica para

el maestro de la educación media en tanto el anuncio como texto de la cultura posee un carácter
polisémico en los lenguajes que anuncia y enuncia , está situado en el contexto de la
comunicación publicitaria bajo sus estrategias de persuasión y seducción, se caracteriza por la
riqueza icónica de la imagen fija y en movimiento expresada en (punto, línea, color, planos)
que es retroalimentada a su vez por lenguajes verbales (figuras retoricas, lemas, y eslóganes) y
lenguajes sonoros; posibilitando así un escenario comunicativo polisémico en el aula donde bajo
la orientación didáctica del maestro se educa la mirada de los jóvenes lectores, hacia la
alfabetización de un proceso lector distinto respecto a los textos académicos que usualmente son
los de mayor lectura en la escuela.
Como investigadores encontramos que el anuncio publicitario en televisión es un texto de la
cultura que por sus dinámicas de seducción y persuasión dirigidas a los jóvenes, debe ser leído
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críticamente. Partiendo de la premisa de que se trata de textos que anuncian una cosa y enuncian
otra, sus lenguajes y contenidos verbales y no verbales deben ser identificados y sometidos a
análisis.


La lectura crítica se constituye en la caja de herramientas que ayuda al maestro para que

junto con sus estudiantes le apuesten a la reconstrucción del significado y a desentrañar las
lógicas en las que se enuncian y permean las ideologías en los discursos publicitarios. Se deduce
entonces que la lectura crítica hace posible interrogar creativamente el anuncio publicitario, a fin
de dotarlo de nuevas significaciones abriendo espacio a otra forma de enunciar y validar los
propósitos comunicativos en la publicidad. Es en ese interrogar donde el lector crítico desvela los
implícitos en el texto y asume una postura argumentada, haciendo de lo leído una experiencia de
vida. Esta lectura, que es un proceso bastante complejo, puede hacerse desde los estereotipos.
Concepto que acrecentó el interés de los investigadores por leer los estereotipos corporales
femeninos desde los cuales se constituye un imaginario de cuerpo ideal propio de las demandas
del consumo. Por este motivo, se advierte a la institución educativa de la urgencia de analizar los
propósitos comunicativos de los estereotipos en la publicidad (seducir, persuadir a un
destinatario hombre o mujer) y analizar los efectos que genera en la personalidad y conducta de
los jóvenes al asumir un cuerpo, una moda, una determinada marca, un estilo de vida, un carácter.
Se dedujo a manera de metáfora que los estereotipos corporales femeninos son el
camaleón mimetizado en los lenguajes del anuncio publicitario por la habilidad para camuflarse
persuasivamente en los discursos de la comunicación publicitaria que anuncian en sus
expresiones literales (denotación) y enuncian significaciones ocultas (connotación); por eso lo
imperativo por promover una conversación crítica entre el texto de la cultura (el anuncio
publicitario) y el destinatario (el lector) para desvelar sentidos mediante una lectura que como
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sugiere Cassany debe hacerse en: las líneas (comprensión literal del significado), entre las líneas
(análisis inferencial y deductivo) y detrás de las líneas (desvela argumentaciones e ideologías).
Con los tres niveles de lectura mencionados el lector joven de la educación media - con la
acertada intervención del maestro- puede estar en capacidad de identificar diversos puntos de
vista en el decir de la publicidad y las marcas: podrá contra argumentar, detectar dobles sentidos
en la representación que del cuerpo femenino se hace en televisión, formular inferencias y
detectar posibles ideologías.


Cobra importancia afirmar, lo fundamental que es para el maestro que enseña a leer

críticamente el anuncio publicitario en la perspectiva de los estereotipos corporales femeninos, el
conocimiento y análisis de los efectos producidos por la redundancia de los estereotipos en la
generación de conductas de adhesión, identificación, seguimiento e imitación de imaginarios
sociales alrededor de las estéticas de cuerpos sexys, curvilíneos, jóvenes, exuberantes, objetos de
deseo; en pro de hacer visible los ocultamientos del camaleón en los usos y abusos de la
comunicación publicitaria.


La investigación descubre que el anuncio publicitario como texto de la cultura está

estrechamente ligado al poder e influencia que ejercen sus mensajes en la vida de los
adolescentes. Estos mensajes son transmitidos por medio de estereotipos de lo femenino y
masculino, los cuales promueven imaginarios que buscan adaptar irreflexivamente a los
adolescentes en un estilo de vida “ideal” (utópico), promovido por personajes exitosos y las
marcas que los representan. Por ello es importante que sean convertidos en objeto de análisis y
desvelamiento en una lectura crítica en las líneas, entre líneas y detrás de las líneas en las aulas
de clase.
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Para contar con una intervención docente significativa en la orientación de la lectura
crítica en la educación media la investigación muestra que es importante atender a las siguientes
condiciones:


Los usos de la comunicación publicitaria en sus componentes denotativos y connotativos

requieren de un perfil de maestro alfabetizado en los lenguajes del anuncio publicitario, que esté
en capacidad de desvelar las significaciones literales y simbólicas de los mensajes, que propicie
una conversación crítica en el aula que contribuya al análisis riguroso de la mirada seducida, por
la intertextualidad del anuncio como texto de la cultura.


El maestro que orienta la lectura crítica de anuncios publicitarios debe hacer una selección

rigurosa de un corpus publicitario para su lectura intencional en el aula, por medio del diseño de
una secuencia didáctica que facilite la posibilidad de desvelar las lógicas de la comunicación
publicitaria en ese doble juego de anunciar y enunciar. En consecuencia, la implementación de la
secuencia didáctica demanda de un docente cuyo perfil se situé en un lugar de aprendizaje, en
donde los estudiantes y el maestro aprenden simultáneamente de acuerdo a las pautas y las
instrucciones de uso lector que va fijando la secuencia ya mencionada, en el hacer interpretativo
de los usos y abusos del decir publicitario; promoviendo con ello un escenario pedagógico donde
los intérpretes del anuncio se asumen en perspectiva crítica.
La secuencia didáctica (SD) para ser desarrollada asertivamente requiere de un maestro
que valore el capital cultural de sus estudiantes, identificando las formas en que la
intencionalidad de los discursos publicitarios afecta su subjetividad, seduce su mirada, genera
hábitos culturales de consumo y rutinas comunicativas. De esta suerte, el capital cultural del
alumno enriquece la secuencia, al estimular el diálogo académico y al potenciar reflexiones en
torno a lo fundamental de educar la mirada, para pensar creativamente otras formas de
enunciación publicitaria.
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El perfil del maestro alfabetizado en los lenguajes del anuncio publicitario, es un lector

altamente competente para generar tensiones y poner en crisis los discursos publicitarios en lo
que anuncian en su componente denotativo y lo que enuncian un su componente connotativo; de
tal manera que entre sus tareas está la de poner en evidencia el factor simbólico que contienen los
estereotipos corporales, atendiendo a las herramientas que le proporciona la secuencia didáctica
bajo el referente de la lectura crítica, en función de reconstruir los mensajes de la comunicación
publicitaria incursionando en el terreno de lo utópico, lo prohibido, lo creativo, es decir; se trata
de invitar al estudiante hacia la creación de hipótesis comunicativas alternativas de la publicidad.
Sugerencias.
Del proceso vivido durante el desarrollo del proyecto en sus diferentes fases y de acuerdo
con las conclusiones, el equipo investigador deja las siguientes recomendaciones dirigidas a:
La institución educativa en el nivel de educación media. Es de suma importancia
incorporar en el canon de lecturas de la educación media al anuncio publicitario como un texto
polisémico que permite formar lectores críticos de los medios de comunicación y, al mismo
tiempo, tomar distancia de estos mensajes que definen comportamientos y estilos de vida en los
jóvenes. Esta lectura crítica no puede asumirse de manera ingenua, necesita de un docente
formado e interesado en los lenguajes de la imagen para educar en la mirada a sus estudiantes.
La universidad. Diseñar nuevas líneas de investigación orientadas a la lectura crítica de
otros textos de la cultura que merecen una mirada crítica desde las instituciones escolares como
las redes sociales, que son hoy generadoras de conflicto y entre otras cosas permean los procesos
de socialización e identificación juvenil, afectando esto último significativamente los niveles de
aprendizaje y deserción en el sistema educativo.
Secretaría de educación de Bogotá y MEN. Dar continuidad a los procesos de
alfabetización (actualmente suspendidos) iniciados por la secretaría de educación en materia de
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televidencia crítica dirigidos a maestros del distrito. En observaciones de aula llevadas a cabo en
esta investigación se pudieron rastrear experiencias de un alto rigor didáctico en el uso de lectura
crítica de medios que son producto de dicha alfabetización.
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Actividad: Grupo focal.
Registro: GF (01)
Fecha: Septiembre 22 de 2012.
Hora de Inicio: 2:10 p.m.
Hora de Finalización: 4:20 p.m.
Tiempo de Duración: 2 Hora y 10 Minutos.
Lugar: Aula 307. Edificio Hno. Justo Ramón. Universidad de la Salle.
Propósito: Develar cuales son los elementos de lectura del anuncio
publicitario en el aula.
Invitados:
 D1, JCR, GF (1): Juan Carlos Rodríguez.
 D2, EA, GF (2): Enrique Araujo.
 D3, NMC, GF (3) Nohora María Cardona.
 D4, PAS, GF (4) Pablo Andrés Sánchez.
 D5, MR, GF (5) Mauricio Riaño.
Moderadores: Andrea Liliana Ospina y Edwin Enrique Bernal
Toma de Apuntes y Grabación: Claudia Molina.

Transcriptores: Andrea Liliana Ospina, Claudia Patricia Molina.

Esta sesión ha tenido un particular suceso, teníamos proyectado
realizar nuestro grupo focal con 8 invitados desafortunadamente
nuestros publicistas Alejandro Tamayo, Ricardo González (publicista de
citytv) y maestro experto Gianni Lara nos cancelaron su asistencia al
grupo focal.
Son las 2:00 p.m. arriban a la Universidad de La Salle los invitados a
grupo focal: Enrique Araujo, Nohora María Cardona, Mauricio Riaño
Alba, Pablo Sánchez y Juan Carlos Rodríguez. Los ubicamos en el ala
oriente del salón 307 donde nos encontrábamos. Damos inicio a la 2: 10
p.m.
ALOR: Buenas tardes, bienvenidos a esta sesión de nuestro grupo focal,
y agradecerles el tiempo que se han tomado para acompañarnos y
apoyar nuestro proyecto. Queremos darles una cordial bienvenida a
nuestra Universidad y al proyecto de investigación que estamos
realizando y para empezar nos gustaría que cada uno de ustedes se
presentara , también queremos darles a conocer el título de nuestro
proyecto dar inicio formal nos gustaría invitarlos a una pequeña lectura
del título de nuestro anteproyecto y que no comenten que les refiere,
Claudita ¿podrías por favor proyectarnos el título? .
/mientras se prepara la proyección del título Andrea realiza las
presentación del grupo/
ALOR: bueno en este momento voy presentarles a mis compañeros, me
presento mi nombre es Andrea Ospina, Yo soy licenciada en Inglés,
trabajo en el Colegio Técnico Comercial Manuela Beltrán, trabajo para
los grados de ciclo tres de sexto y séptimo. Claudia Molina, ella también
es licenciada en Inglés trabaja en el INEM Francisco de Paula
Santander, trabaja con ciclo tres y cuatro y mi compañero Edwin
Bernal, que ustedes conocen, él es licenciado en Sociales y trabaja en
el colegio Manuel Cepeda Vargas como profesor del área de Sociales y
filosofía en los grados décimos y undécimos, buenos les solicitamos el
favor que realicen una pequeña introducción de ustedes
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Buenas tardes mi nombre es Juan Carlos Rodríguez (JCR), Yo soy
diseñador industrial de profesión de la Universidad Nacional, estoy
trabajando desde el 12 de Julio de 2010 con El Distrito en el Colegio
Aulas Colombianas “San Luis” en el área de Tecnología e Informática.

Mauricio Riaño, (MR), soy licenciado en Lengua Castellana y
Humanidades de la Universidad Distrital, en este momento trabajo en
el Gimnasio Monseñor Manuel María Camargo en grado décimo y
undécimo

EA: precisamente leyendo el enunciado trataba de entender. Hace
tiempo habíamos hablado del concepto de lectura crítica y del auge
publicitario, pero no lo había materializado en la estructura corporal
femenina, yo lo que veo de esta dilucidación, de este tema es lo que es
el sentido y el significado que se construye a través de la imagen es
algo que ya habíamos hablado / se dirige a Edwin/ de la sintaxis de la
imagen, la semiótica de la imagen y la construcción del sujeto.
NMC: el título creo me da a entender que quiere decir lo que dicen los
avisos publicitarios, que como nosotros no tenemos una buena
comprensión lectora, entonces nosotros los leemos mal o los
entendemos mal, me parece que el título lleva a eso, lo anunciado y lo
enunciado, muestra como vemos nosotros esos avisos publicitarios y
para mi desde la perspectiva de la comprensión lectora, entonces
desde la comprensión yo digo anuncio esto pero enuncio esto, a veces
nosotros nos confundimos con los avisos o anuncios publicitarios y más
si tiene que ver con la parte corporal de la mujer.

Pablo Andrés Sánchez (PAS), soy comunicador social de la Universidad
Central, mi especialidad en literatura, trabajo en un colegio de la Mesa
Cundinamarca, estoy haciendo junto con mis compañeros de proyecto,
la Maestría en docencia.

MR: Algo importante que veo en el texto, que hay detrás del anuncio
de una portada, que hay detrás de un anunciado, cuál es esa propuesta
que está en el trasfondo es lo que veo en el título.

Mi nombre es Enrique Araujo (EA), trabajo en informática, soy
informático y matemático, la propuesta mía en el aula es el manejo de
la información.
Nohora María Cardona(NMC), soy licenciada en administración
educativa, trabajo en el Distrito hace 22 años en el Colegio Manuel
Cepeda Vargas, en este momento tengo a cargo el grado séptimo en
lengua castellana , durante muchos años estuve en décimo y once.

ALOR: Muchas gracias Profesores, los invitamos a que por favor
lean el título de nuestro proyecto “De lo enunciado a lo
anunciado, propuesta didáctica para una lectura crítica de los
anuncios publicitarios en televisión en el marco del estereotipo
corporal femenino”.
1. Comencemos por indagar ¿qué les sugiere el título?
JCR: pues creo que es como tratar de concientizar o buscar una
concientización de lo que realmente dan los comerciales
específicamente en cuanto al manejo de la imagen femenina.

PAS: sería un poco subjetivo, porque he visto, conozco el trabajo que
ellos han realizado, los he visto apoyando todo este trabajo, creo que
todo lo que han hablado es una síntesis de lo que quiere decir el titulo
sugerente pero además ellos le hacen la propuesta didáctica, buscan
entrar al aula a intervenirla con una propuesta didáctica que nos sirva
ALOR: Bueno maestros, a continuación le proyectaremos un video que
tenemos preparado para esta sesión y luego a partir del mismo,
iniciaremos nuestra conversación.
(En ese instante se proyectan dos comerciales de Sprite uno que
muestra el cambio de una mujer desde la distancia y otros sobre el
manejo de los estereotipos)

ALOR: En el ámbito de la lectura, que les generó el anuncio publicitario
proyectado?
EEBM: Profesor Juan Carlos lo escuchamos.
(JC):Bueno lo primero que genera es como un recuerdo si, ósea lo
primero que trata de ofrecer es como un recuerdo de alguna cosa
sobretodo el último, uno se da cuenta que está dirigido a jóvenes,
muchachos, adolescentes en el primer comercial uno se da cuenta que
maneja ciertos estereotipos o como que manejan un prejuicio, sobre
todo cuando se acerca a la cámara. Que es lo que más se ve uno lee
como la mujer, la protagonista que sigue siendo tratada como una
especie de objeto, no se habla de la parte cognitiva que ella tenga, la
mujer del segundo comercial esa parte de los sentimientos se por de
bajean, para darle más relevancia a la parte física, el sexo, lo básico, en
el primero se ve de todo no se sabe si se va a ver un comercial de
vestidos de baño, si va ver un comercial de ropa interior, de
bronceadores, si es una película para muchachos de vacaciones
alocadas, porque uno no ubica al principio que va a ver ahí, y lo mismo
ya cuando el comercial está terminando son como unas lecturas que
se dan.. Sí.
(NMC): A mí me parece que el profe tiene razón, se anuncia una cosa y
se enuncia otra y uno entiende otra y en los dos comerciales se ve
eso, realmente no hicieron nada solamente como que atrae a los
muchachos sobre todo es gente joven que les muestran algo sobre
alguna cosa y al final se ve otra, les dicen esto es lo que ustedes ven, es
una lectura que los pelados primero leen una cosa y después dicen ahh
eso era una gaseosa!
(EA) En el transmilenio venia pensando y escribiendo estas cosas en
esto, hay una intención estructurante en el mensaje, pero esa intención
estructurante que genera el proveedor, que genera la publicidad
necesita
condicionamiento previo, ¿en qué momento
nos
condicionaron? Ya sea de manera cultural o de esquemas mentales o
socioculturales, para que conceptos como la belleza, sean depurados
acá, me llamaba la atención que precisamente lo que ustedes plantean

de la corporeidad femenina yo no sólo estaba pensando en el cuerpo
de la mujer sino, también en las historias femeninas y se presenta allí
el tipo no es un homosexual pero hace los gestos suficientes para
generar esta concepción de la imagen y se vuelve grotesco porque se
contrapone con la imagen cultural que tengo de la belleza. Si la imagen
de la belleza primero muestran una gorda también lo considero
repugnante así lo asume el hombre entonces miren el ejercicio que allí
plantean el término de corporeidad femenina también está la historia
incorporada allí ósea, no es solo lo físico sino también lo sustantivo.
Pienso que es básicamente la estructura sensible que me genera lo
observado ¡eso! La diferencia entre acción estructurante y
estructuración sensible generada en una condición de estudiante y
luego me genera una acción /mueve los brazos enérgicamente/ vi una
acción de repulsión o vi una acción de aceptación es el fenómeno de la
caracterización que más adelante se materializará a través de la copia.
El producto no los muestran al final, la primera imagen muestra una
estructuración me ha sensibilizado y luego al final llega y ¡paaa!
/levanta los brazo y /hace un gesto de exclamación/ Tomé y
precisamente lo que planteaba Juan Carlos primero debo crear un
condicionamiento ¡no! , las primeras imágenes donde me recordaban
mi infancia ese mecanismo operado y el golpe final ¡el producto es
este! claro que ahí hay otra cosa que más adelante la trataré que desde
el punto del lenguaje se le llaman asociaciones, como nosotros
asociamos cosas y eso se nos convierte en elementos de sentido de
vida.
(MR): A mí me parece algo importante y mi intervención va con lo que
dice el profe Enrique, partir desde el estereotipo de la mujer y como
una situación de enganche contextual digamos que para la población a
la que va dirigido a adolescentes, jóvenes; empieza a asociarse como
ese gancho que atrae al sujeto /lo simboliza con sus manos y gesticula
la acción/ le hace el contexto del que ustedes hablaban / dirigiéndose a
los maestros Juan Carlos y Enrique/ y al final si les presentan el

producto y algo más el lenguaje corporal y el manejo de la cámara en
aspectos cuando la muchacha va a abrazar al joven ¿qué le filman? Su
pecho y la reacción siempre está en un primer plano del gesto de los
muchachos ya traspasa el estereotipo al deseo es un poco de morbo
hacia la mujer alcanza a pasar ahí; no más cuando en el segundo
comercial como coge la botella y como tuvo contacto con los labios de
la mujer ya la toma como instrumento de deseo.
(PAS): El primer comercial me llama la atención como dice el profe / se
dirige a Juan Carlos/ la mujer sigue siendo objeto para promocionar un
producto independientemente del que sea porque el público al que se
dirige es un público masculino digamos a uno lo cautiva de que el
estereotipo que ellos quieren promocionar de mujer bella es directo en
el anuncio entonces dice: “ de cerca no son tan buenas” entonces el
estereotipo que se quiere manejar la primera que pasó con las curvas
como la publicidad aborda ese estereotipo es la mujer bonita, entonces
uno como latinoamericano la mujer latinoamericana algunas son así
otras son así , otras son diversas , la mujer indígena es distinta entonces
es excluyente el comercial en el principio con el estereotipo que se
quiere formular. En la segunda si es una carga emocional de si
queremos volver a la esencia es un público muy joven como el
mercado ahorita es de jóvenes y ya nos hace recordar esa época en que
estuvimos enamorados de la mejor amiga, pero si es un contenido
netamente sexual y asociado a una marca de esas lo que es la cultura
como decían ellos (los maestros) ¿por qué nosotros nos dejamos
seducir frente a ese tipo de comerciales? Con un contenido erógeno y
asociado a una marca de esas.
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(JCR): Lo que pasa es que es también la construcción que tiene la
sociedad en cuanto al género que a nosotros nos dan desde niño es
culturalmente fuerte ¡sí! Esa construcción de género cual es la bonita
cual es la fea, cual es el papel de la mujer en la sociedad, cual es el
papel de la mujer mientras que está en determinados escenarios, esa
construcción de género es algo a lo que apela principalmente la
publicidad entonces por eso se da. Lo segundo es, uno se da cuenta en
el eslogan que tiene el primer comercial “de lejos todas son buenas”
entonces uno echa mano de los recuerdos y los comentarios que se
hacen en las universidades y los colegios a no es que mira a fulanita a
no es que ella tiene un cuerpo feo entonces llega es a eso ¡sí! en que

ahí llegan y lo magnifican de esa manera así como dice el compañero
(Enrique) que hubiera podido ser una mujer de talla grande que
estuviera así, entonces ellos lo magnifican de tal forma que es a
apuntarle a la construcción cultural que es la segunda que se da ahí que
es la segregación de otro tipo género es llegar y atacar ahí de una vez
están atacando a la población LGBTI ósea eso es disparo directo la ven
de lejos llego de frente y no es un hombre o es una mujer ¡no es un
hombre! El prejuicio lo están utilizando para llegar y atacar así que el
título del trabajo está completamente latente.
(EA): Bueno yo quiero ver que son ejemplos universales (señalando el
video) el que diseña esto lo hace de esa forma, por un lado la primera
publicidad es de Argentina la otra no la logré ubicar pero están
planteadas en los mismos términos el fenómeno invento nuestro no es
universal LGTBI es un movimiento más de nuestra cultura colombiana
que universal y este tipo de publicidad busca más un tipo de
universalidad para manejar cualquier público que precisamente
hablaba de esquemas culturales universales y locales, si lo vemos desde
el punto de vista local si hay un ataque pero creo que la intencionalidad
de ellos no es atacar grupos sino absolverlos
(JCR): Es que no los están absorbiendo si aquí estuviera un
representante de ese sector LGBTI ¿él qué diría?, ¿será que esta gente
estaría diciendo lo mismo que nosotros?, ¿será que él diría voy a tomar
Sprite? ahí Hay que ver cuidadosamente esas lecturas que se dan ahí,
por ejemplo lo que yo trato de mostrarles a mis estudiantes cuando
comencé a conocer este tema de la publicidad y de la lectura crítica en
general en todos los medios, de comenzar a desbaratarles a decodificar
lo que ellos están viendo, cuando uno comienza a decodificarles eso
uno comienza a mostrarles qué es en lo que la sociedad está tratando
de encasillarlos, qué es lo que está tratando de meterles y ahí en ese
primer comercial lo que se ve ahí es un ataque directo ¿por qué no

colocaron una mujer de talla grande? ¿por qué tenía que ser un
hombre?
(NMC): y ¿por qué tenía que ser una mujer?
(JCR): ahora en estos últimos 6 meses que yo he estado trabajando esto
todo lo que yo he encontrado de material apunta a eso ósea, la mujer
es el escaparate directo para vender lo que sea, ese es ¡el escaparate
perfecto! La utilizan como una estructura donde le cuelgan de todo.
(EA): el problema está en el dinero de donde provenga es bueno
principalmente para la empresa y lo manejaría desde el punto de vista
que se llama el “chevron” el chevron es el que contrata el publicista y
el publicista es quien tiene que hacer una lectura del entorno a donde
va a llegar el mensaje en ese caso como usted lo estaba planteando la
mujer es utilizada por ejemplo para la venta de carros, ¿cuál sería la
publicidad para vender un carro por ejemplo en Arabia? (suena el
celular del maestro Mauricio Riaño y su expresión es de nerviosismo
como si tuviera que salir sin embargo espera un rato más) no la
podemos poner en ropa interior , entonces el publicista tiene que
moverse en la cultura y ver cuáles son los esquemas culturales que él
puede acceder para atraer a alguien, pero realmente si les interesa
golpear grupos o no, mientras este en un concepto de mercado a ellos
no les interesa golpear gente a ellos les interesa captarla, más bien en
Colombia si hay un intento de llegar a estos grupos o sub culturas en
cierto tipo de estratos, hace unos veinte años atrás la publicidad no era
tan evidente no tenía en cuenta este grupo como si lo hace
actualmente. Finalmente quiero hacer énfasis en el último comercial
cierra diciendo “las cosas como son” las cosas están dadas por lo tanto
esta es la realidad en la que viven y tienen que vivir a través de este
producto, entonces la misma publicidad o ambas quieren generar una
necesidad básica.

2. (EEBM): Perfecto en concordancia con lo que acabamos de
observar en el video, nosotros como grupo de investigación
partimos del principio, que la publicidad y específicamente el
anuncio publicitario es un texto y como texto merece ser leído,
y es importante generar herramientas de análisis a través de las
cuales dicho texto se pueda leer y se pueda leer críticamente.
Atendiendo a este principio yo quisiera preguntarles ¿Por qué
es importante hacer lectura de la publicidad y específicamente
del anuncio publicitario en el aula de clase?
(JCR): Ahí es donde yo quiero decir, como es un texto yo tengo un
código, tiene una serie de parámetros que igual uno puede hacer un
paralelo con un texto, tiene como un ABC a uno le enseñan a conocer
las vocales, las letras; resulta que cuando uno ve publicidad, televisión
o diferentes medios a uno simplemente se lo botan ahí, ósea nadie le
comienza a decir cuál es el ABC para poderlo leer, desde que uno está
pequeño llegan y lo ponen en frente del televisor y simplemente va
absorbiendo, cuando ustedes dicen que “la publicidad es un texto y que
merece ser leído” , creo que lo primero para hacer una lectura crítica es
comenzar a ver cuáles son los componentes que tiene esa lectura,
entonces dentro de esa lectura , nosotros vemos que hay un
componente que es de imagen, entonces cada imagen, cada
secuencia, tiene un objetivo y tiene una lectura, ya sea un primer
plano, sea un plano general sea un plano de detalle cada uno de esos
tiene un significante y un significado muy específico antes de que
comience a estudiarlo uno no lo sabe le va atacando como el
subconsciente porque igual se hace una asociación con otras imágenes
que uno ha visto que son como más explicitas. La segunda parte es la
parte del lenguaje, Yo le mostraba a mis estudiantes en la clase pasada
un comercial de Coca – Cola que nos metieron como el comercial que
hicieron para Colombia, era exactamente igual al comercial que
hicieron para Estados Unidos entonces la publicidad no es universal
Por eso es que generalmente lo hacen con los estudiantes que están

comenzando o que están en la parte básica de la universidad, las
universidades son los sitios donde comienzan a buscar los grupos
focales para poner a prueba la publicidad, entonces más de una vez en
la Universidad Distrital donde también estudié, nos llegaban y nos
decían nosotros somos un grupo de estudio de Coca – Cola y los
queremos invitar a tal parte y lo llevaban a uno a ver comerciales y le
pasaban el cuestionario preguntando: ¿Cuándo usted ve el comercial
que siente, le gusta , si quiere beber esta gaseosa u otra etc.? Ellos
hacen adaptaciones en esa parte del lenguaje adaptarían lo que
nosotros llamamos jerga o modismos que se utilizan. Dentro de la
construcción de la imagen hay detalles más sutiles: los colores, ¿qué es
lo que nos generan esa connotación de colores que nos muestran ahí?
La primera publicidad era una publicidad que emanaba calor, todo
estaba diseñado para que uno se sintiera en ese ambiente, de la playa
sudando, en medio de una multitud viendo las modelos eso era lo que
estábamos; en el segundo también mostraban que no había playa no
había nada pero había una atmosfera de calor ¿Por qué ellos manejan
una atmosfera de calor? Porque son un refresco, una gaseosa, la idea
es llegar y de una manera muy suave darle a uno entender que ahí hay
calor y sed y cuando se siente esto que busca ¡Sprite!.
Cuando uno comienza a ver todos esos códigos el ABC entonces uno sí
puede leer la publicidad, ahora sí puede leer las imágenes, entonces la
publicidad valida o rechaza cosas culturales y lo mismo sucede en un
texto uno toma un libro una novela y se puede quedar con la parte de
por encimita en la que los personajes hicieron una cosa se fueron y
volvieron y ya, pero si uno comienza a leer entre líneas ahh pero es que
mire como tratan al personaje femenino y mire como se trata al
personaje masculino y mire como se trata el personaje “x” o tal y eso
mismo está sucediendo en toda la parte audiovisual; las películas uno
ya no las ve como cuando era un adolescente, uno ve una película y se
la puede ver hasta tres o cuatro veces; la primera vez la disfruta se
emociona porque ve el personaje de infancia, por que mire toda la

tecnología que tiene y maneja , cuando una la comienza a ver de ahí en
adelante, entonces uno comienza a ver pero mire como manejaron la
cámara, que era lo que estaban diciendo… y ahí es donde se evidencia
la estructura crítica y bueno uno comienza a ver bueno en qué contexto
se da, donde un personaje lo llevan a un lugar por ejemplo un desierto
árabe, entonces uno analiza ¿quiénes son los que están atacando
ciudad Gótica? , ¿Quiénes atacaron New York? , cual es el análisis ¿qué
es lo que nos están metiendo por los ojos? Solo es un personaje casual
¡no! Y lo comienza a ver, después que uno entiende uno no entiende
inglés hasta que empieza a ver como se escribe entonces los maestros
le dicen mire es que en inglés la oración se arma de esta manera y así
es todo, los edificios, la ciudad todo está armado con un sentido y ese
sentido es el código que se maneja y evidentemente lo manejan
apelando a una cantidad de construcciones culturales para que los
otros lo utilicen y es eso lo que se pretende en la publicidad y se
presenta desde siempre y los comerciales los hacían en vivo terminaba
de tocar la orquesta y ahora los comerciales donde estaba la caja de
polvitos, llegaba la presentadora a mostrar la cajita, entonces desde
siempre se ha usado. Y los estudiantes me decían en estos días y profe
¿Por qué nos muestra tanto de Coca Cola? Y yo digo es que Coca – Cola
es el paradigma de la publicidad se está anunciando desde que era un
¡jarabe¡.
(MR): en los años 70´s Coca – Cola era el anuncio para los temas de
feminidad era la connotación que tenían los poster esos eran los más
importantes para anunciar las curvas de la mujer y para generar deseo.
Yo también he trabajado con anuncios de Coca – Cola, justamente este
año he hecho ese barrido
(JCR): Ahora en ese sentido Sprite es una marca de ¿Quién?
(PAS): Yo pienso frente a lo que proponen ustedes y es que la escuela
debe empezar a alfabetizar digámoslo de alguna manera en esos
códigos y esos lenguajes televisivos que tanto marcan la publicidad, sé

que también debemos ponernos del lado del publicista y ese es su
trabajo, entender esos elementos de la cultura para vender un
producto porque al ser la publicidad objeto del deseo ya marca que
tipo de estereotipo utilizan para vender ese producto y yo creo que la
lectura crítica de anuncios publicitarios tiene que ir más allá de ese
nivel literal, inferencial y crítico que plantea niveles de comprensión
como esas en lo que ustedes proponen como estrategia didáctica que
desean entrar a niveles de comprensión , pero que además sea crítico,
yo lo que trabajo desde la publicidad voy a que el estudiante sea crítico,
que revise qué tanto necesita ese producto que está consumiendo, que
le están vendiendo después de haber decodificado las atmósferas,
necesita mostrar una atmosfera de deseo por que tiene sed , no puede
ser una atmosfera húmeda. Entonces lo que veíamos de la selección
Colombia porque la selección Colombia que se patrocinaba, entonces el
riesgo que corre el empresario porque si Colombia gana tiene éxito
pero si no entonces viene una emoción de como que no vale la pena,
claro que con la cerveza no funciona porque alegre o tiste se podrá
vender.
(JCR): Pero fíjese como en los comerciales de cerveza el componente
principal es la mujer, el segundo componente al que echan mano es a la
emotividad (alcohol = celebración) y esa dualidad aunque es cultural y
normal se ha estado manejando desde siempre, entonces como es que
Águila ¡nunca pierde! Porque perdió la selección es como pues toca
tomas unas águilas para pasar la emoción “” igual tomemos para
celebrar los triunfos de otras selecciones”” nunca pierde y ellos lo
tienen muy claro porque en un solo comercial cuantos productos están
vendiendo entonces no venden la cerveza, no venden solamente la
gaseosa y eso es lo que hace que la cultura de la publicidad más antigua
que se llamaba propaganda la utilizaban los romanos, entonces en cada
pueblo en cada ciudad que conquistaban dejaban una estatua del
emperador ¡para qué , alguien conocía al emperador? ¡No! Entonces

tenían muy claro que la imagen de él es el que los gobierna y él fue
quién nos mandó y al lado de eso comenzaban a construir totas las
columnas talladas, donde mostraban todo lo de la campaña y todo eso
y ahorita se da con todos los medios masivos, ahorita usted abre un
video en YouTube y le sale el comercial, el primer día que me salió el
comercial yo pensé a esta vaina ¿qué le pasó abrí lo que no debía?
(EA): Yo quiero hacer la siguiente observación, estoy de acuerdo con el
99% de lo que han planteado pero me quedo con la última parte que es
donde está el brief del asunto y es que se puede mirar el tipo de lectura
no la que hace el docente sino la que puede hacer el estudiante,
nosotros como programadores y yo como programador sé que
construyo con base de una serie de relaciones y genero un producto
compacto el que ve la publicidad como usted lo manifestó es un
profesional (se dirige al maestro Pablo Sánchez) pedirle a una persona
neófita que lea una publicidad es como decirle a alguien descompile el
programa del computador y como aprendió el que lo hizo, es una vaina
muy compleja .
La lectura crítica aquí no la miraría en la descomposición de los
elementos sino desde la graduación del estudiante entonces este tipo
de ejercicio debe pensarse desde pequeños, la pregunta es ¿Qué
tenemos que hacer desde primaria y cada uno de los ciclos? En este
momento recuerdo una estrategia didáctica de la lengua Castellana se
llama ”mágico comunicativa” en la cual ellos para enseñar un idioma ,
de igual manera se pude generar una lectura crítica con ciertas
características que es lo que necesariamente yo debo descompilar para
que el estudiante pueda manejar para compilar porque si entro a mirar
que el estudiante mire que la intención o lo refleja una publicidad se
entraría en un campo de subjetividades , si el estudiante es capaz de
mirar esto es lo que yo necesito y no que me cree la necesidad, seria
parte de esa lectura crítica . Me parece complicado crear elementos
que descompilen la publicidad.

3. ALOR: Bueno profesores cabe aquí la pregunta de ¿qué es lo
que se debe leer del anuncio publicitario?
(MR): yo creo que los elementos que dio el profe son los fundamentales
(señala al profesor Juan Carlos) más allá de un espacio de lenguaje de
diez minutos cuando es un espacio muy corto 30 segundos los más
largos y diez segundos los más cortos , como compilan todas las formas
del lenguaje verbal, no verbal visual.
(JCR): yo creería que la pregunta sería ¿Cuáles son los códigos que
tenemos que enseñar para que ellos lo lean? Porque ahí está lo que
usted dice ¿cómo crear un instrumento para que lo lean? (se dirige a
Enrique) la situación está en decodificarles el asunto ya que si se toman
la píldora roja o la blanca es la decisión de ellos, lo mismo que le
enseñan en la escuela le enseñan a leer ya lo que usted quiere leer o no
leer, por ejemplo leer el “Publimetro” es su problema pero leer libros
buenos también es su problema pero la ideas es saber que estoy
leyendo y la cuestión es que toca aplicarla así desde preescolar porque
cada vez más se ve que los medios audiovisuales atacan más a los niños
sino porque cuando uno está con niños de primaria tercero o cuarto,
intentarles poner una ronda infantil ¿qué es lo que le piden? ¿Profe no
tiene un regueatton?
Póngalos a ver un canal infantil como es la publicidad allí, ponga a un
niño a ver un pato Lucas de hace 30 años, pero lo pone a ver los
padrinos mágicos y todos los padrinos mágicos y todo lo que le
manejan ahí uno dice es que eso es como tan adulto entonces es lo
mismo uno tiene que enseñarles que es los códigos entonces que ellos
vayan aprendiendo eso.
4. (EEBM): Profe me llama la atención ese elemento que usted
nos aporta y es el de enseñar los códigos del lenguaje

audiovisual, para leer un anuncio, con base en sus aportes ¿qué
habilidades o que competencias deberían desarrollarse al
estudiante para que él pueda entonces decodificar esos
elementos presentes en el l anuncio?
(JCR): yo creo que esa parte de las habilidades o competencias es como
que como uno dice bueno, será que si me doy cuenta de que esos
colores le doy el significado, yo creo que toca dar elementos menos
convencionales en educación, la lectura de grafos en preescolar no se
le da la importancia que ello tiene.
(NMC): No se le da la importancia que tiene se le dice al niño hay este
dibujito y ya.
(JCR): Pero entonces fíjate que uno si comienza a leer entonces
estereotipos y paradigmas desde ahí ejemplo manzana y (todos
respondemos ¡roja!) ¡ y las manzanas verdes?
(NMC): Nosotros mismos empezamos a quitarles esa creatividad a los
niños desde preescolar y ya cuando llegan a décimo y undécimo no son
creativos como que les da miedo que uno critique, los juzgue me
parece que hay que estimular la creatividad y que sean creativos, desde
muy pequeñitos y no coartarles esa creatividad que ellos tienen como
nosotros como seres humanos.
(PAS): yo creo en relación con lo que dice el profe si hay que
desarrollar una habilidad lectora de decodificación de esos signos o
códigos que tiene la publicidad, pero creo que dentro del desarrollo de
pensamiento se dan los niveles de comprensión de esa lectura que
defiendo en primera instancia, habrá una lectura literal del anuncio y
hay que indagar sobre esa lectura, después una lectura inferencial y
una lectura crítica, esos niveles de comprensión que estamos viendo
desde los estándares que como los lineamientos generales de lengua
castellana porque es como lo vemos referir el contenido hay unos

contenidos con una intención de hacer lectura de esos contenidos y de
los medios de comunicación y la publicidad ahora la pregunta ¿cómo
desarrollo esos niveles de pensamiento, como hago para que el
estudiante pueda hacerlo literal ¿ tiene que ayudar mucho la
decodificación que él dio cuando el estudiante reconozca esos códigos
le va a dar pistas para inferir más allá de lo evidente.
(JCR): miren que la educación siempre se ha quedado atrás del avance
del planeta, cuando yo estudié a nosotros en diseño industrial nos
enseñaban toda la parte de pensamiento complejo mapas mentales y
conceptuales cuando a nosotros nos lo enseñaron era para que
nosotros tuviéramos la capacidad de generar algún producto, de crear
un objeto que fuera de fácil lectura y utilización por un usuario
humano que tiene una carga cultural, un preconcepto cuando nos
enseñaron eso y yo entro a la escuela y me encuentro a todo el mundo
como en ese auge de ahora si vamos a enseñarles que es lo de
pensamiento complejo / se mueve y habla como en cámara lenta/.
Nosotros estamos leyendo íconos desde pequeños y nadie nos la ha
dicho cuando nos enseñan el semáforo y nos dicen este es así y no
puedes cruzar nadie nos ha dicho este es un ícono ¿por qué ahora
decimos que los niños tienen más facilidad de manejar estos aparatos
que nosotros? /señala el celular/ porque es que ellos tienen una cultura
icónica más rica pero nosotros como maestros o muchos en la escuela
no la utilizamos entonces ya saben que este es el botón para comenzar
a navegar y que este es el ícono que entra al menú cuando uno llega y
les dice bueno este ícono quiere decir.
(JCR): Entonces eso es una competencia una raya piso que se debe
comentar y que nosotros debemos concientizar, yo me doy cuenta que
todavía le enseñan a los niños con él A aeroplano, B burro, si y los
chinos están aprendiéndose eso pero ellos saben leer un poco de cosas
y llegan y lo llevan a uno, yo creo que si un chino, un colombianito de

estos se nos pierde en la mitad de San Petersburgo , el chino llega al
hotel , solo leyendo iconos, subterráneo no sé qué , escaleras por acá ,
solo leyendo iconos sin necesidad de saber una silaba de ruso y ellos
leen una cantidad de iconos empiezan que color entonces ellos ya
saben que aquí está el rojo para colgar está el verde para contestar y
que el verde es contestar y que verde es avanzar y que verde es seguir ,
entonces es una carga que tiene el color en eso, la música todos los
comerciales tienen música y tienen una música que es rápida, lenta ,
pegajosa y que va marcando un ritmo
La recordación
5. ALOR: Entonces, ¿Qué conocimiento debe tener el maestro que
enseña a leer en anuncio publicitario en televisión?
(EA): No deberían dejar terminar el anterior por si alguien tiene algo
que decir a ver yo creo que entre las competencias que deben
desarrollare yo las recojo en un término que llamo la toponimia cierto?
Están las competencias toponímicas que debe aprender el estudiante,
lo que plantea el maestro es símbolo en el contexto es un asocio es
decir yo tengo tal y tal icono me parece que la lectura toponímica es la
lectura del concepto del símbolo. Del icono y el ojo, esa lectura directa
y su relación semántica, entre otros elementos hay que desarrollar en
los estudiantes la capacidad de relación y creo que la relación es a
varios niveles, uno a nivel de la conexión yo puedo asociar esto con
esto están cumpliendo las mismas funciones básicamente pero la
finalidad última es distinta entonces el manejar la conexión en las
relaciones para su elección son elementos que deben tener los
estudiantes para determinar en cierto momento eso es lo que yo
necesito porque creo que esa debería ser la finalidad última de la
lectura crítica y la lectura crítica no es la decodificación del mensaje
sino la decodificación de la intencionalidad ese seria
(JCR): A ver respecto a la lectura yo comparto mucho que hayan
diferentes formas de asociamiento de la lectura, nosotros en

informática hablamos de lecturas lineales, de lecturas no lineales en
particular; de las lecturas no lineales que son las que se encuentran en
este momento que son las lecturas interlineales y la lectura interlineal,
las multicontextuales ósea lo que usted decía tiene sentido yo llego a
un chino se nos puede perder en cualquier momento y debido a los
iconos y los símbolos puede desenvolatarse, porque hay colores
universales, el caso de las señales de tránsito, hay señales de tránsito
en las calles caracterizada con el color gris, mucha de la gente no
conoce los símbolos grises porque las señales de tránsito son las
universales, las azules son las informativas,
las amarillas de
advertencia, las verdes si todo eso tiene una lectura entonces hay que
enseñarles a hacer esa lectura toponímica, ya después la pregunta de
ustedes, la propuesta es neutral porque yo tengo una estructura
ideológica y dentro de esa estructura ideológica me voy por la lectura a
mis estudiantes, ¿si me hago entender?, entonces la pregunta ahí seria
como lo que tú dices en la pregunta que viene adelante, ¿el maestro
debe ser neutral?,.
(PAS): Yo creo que no, yo creo que uno como maestro debe asumir una
posición política.
6. Andrea: Bueno voy volver a la pregunta, lo que queremos
nosotros en este momento es saber, ya estaba hablando el
profesor Juan Carlos de unos conocimientos previos que ya
tienen los muchachos y con base en esos conocimientos que
ellos tienen ¿Qué lectura podemos hacer de publicidad? Pero
entonces cuales son los conocimientos que los maestros
necesitan para que los muchachos lleguen a ser lectores críticos
del anuncio publicitario.
(EA): Bueno te hago la pregunta para contextualizar ¡la competencia del
maestro en manera general o de algún tipo de maestro de un área
particular

Andrea: No, del maestro en general, ósea desde preescolar hasta once.
Edwin: Nosotros dentro de nuestra investigación creemos vuelvo e
insisto que el anuncio publicitario, la publicidad como texto debe ser
trasversal, no debe ser un elemento único de la lengua castellana, no es
un tema sino que debe ser un proyecto eje trasversal a todas las áreas
entonces por ende queremos saber, ¿Qué conocimiento debe tener el
maestro que enseña a leer en anuncio publicitario en televisión?
(PAS): Bueno yo considero que un maestro que proponga este tipo de
estrategias didácticas debe conocer los medios de comunicación y sus
propósitos como principio, por lo menos partir de ese conocimiento
porque la publicidad está inserta dentro de una cultura mediática y el
debe conocer esos propósitos porque podría lo que dicen asume una
posición porque no es objetiva es subjetiva y es guiar la intensión de lo
que se pretende como lectura crítica de medios, otra cosa que creo que
es muy importante lo que dice el profe debe conocer lo semiótico que
hay detrás del anuncio publicitario saber que esos símbolos están
representando algo y el debe conocer por lo menos parte de esa
simbología que plantea la publicidad: el color, la música, las formas, de
todo eso el debe ser conocedor ya eso en lo que tiene que ver en
alfabetización de medios y la cultura digital, pero sobre todo tiene que
saber ¿cuál es el propósito a nivel de habilidades o competencias o
procesos de pensamiento que quiere lograr ser conocedor hacia ese
sentido que quiere llevar a los estudiantes como lector critico de
anuncios publicitarios porque si no sabe el propósito que es lo que
busca él,, de derecha, yo tengo una intención con mis estudiantes, eso
es lo que quiero que ellos comprendan, sobretodo uno tiene que saber
que el estudiante va a hacer esa lectura de esta manera va a estar
inserto en esta cultura, va a tener estos conocimientos que yo le estoy
dando como docente o como uso de herramientas para que haga la
lectura pero sobretodo ser conocedor de que quiero con esos temas

que propósito final quiero en mi clase hay independientemente del
área que trabaje
(EA): No considero que todos los maestros tengan que tener una
formación, porque en su desarrollo profesional como personal la
puede necesitar pero no en su ejercicio laboral, estaba pensando por
ejemplo en el caso de un profesor de matemáticas, en el que él en el
trabajo tuviera que enseñar la constante, entonces la proporcionalidad
de la imagen, enseñarla y no saber cómo la utilizan en la publicidad yo
creo que ciento por ciento de los matemáticos desconocen eso , saben
que el número pi 1,68 se utiliza para la proporción corporal, uno ve al
profesor de matemáticas formado por años y para enseñarle eso ,
porque una cosa es enseñarle el contenido y otra cosa es que vaya a
usar es contenido
(NMC): Tendría que decir ese maestro bueno yo voy a trabajar la
lectura crítica audiovisual por medio de o entonces yo me voy a
informar en esto, tendría que tener esa formación.
(JCR): Ahí hay una cosa y cito a mi rector que hace poco estuvimos en
una clase, como yo manejo toda la parte de comunicación en el colegio
yo le decía a el: “profe va tocar decirle a los profesores de lenguas que
por favor nos colaboren en la parte del periódico para que trabajen eso
como una herramienta para que los muchachos mejoren su redacción y
él me dice que pena profesor pero no vamos a hacer eso, eso lo tienen
que hacer los maestros de todas las áreas porque es que todos los
maestros deben saber ortografía y redacción, si nosotros estamos
tomando el anuncio virtual o el comercial como un elemento de
lectura yo creo que todos los profesores debemos conocer por lo
menos lo básico de cómo se hace un medio audiovisual .
(NMC). Pero no a todos los profesores les gusta eso

(JCR): No, no a todos les gusta pero fíjate que por ejemplo, la mayor, la
maestría que está teniendo la mayor demanda son las de comunicación
y medios audiovisuales
(NMC): Pues por ejemplo nuestro colegio el énfasis es así, ¿Cuántos del
colegio manejamos? Ni siquiera hemos podido con el periódico digital,.
(JCR): Por ejemplo ahorita hablábamos con el profe lo de las tic, me
parece que decir tic es como la forma fácil de decir ósea tecnologías de
información y comunicación, no! pero que levante la mano el profesor
que no ha visto cine, que levante la mano el profesor que no ve novelas
y nosotros todos los días estamos viendo ese aparato y estamos
haciendo ese tipo de lecturas y de documentos ¿por qué no nos va a
gustar saber cómo por lo menos el lenguaje de la imagen y que es lo
que significa tomar a una persona de un primer plano o un picado.?
(EA): Yo no digo que la publicidad como la usamos en las escuelas digo
los computadores como manera instrumental de hecho no generan
conocimiento, ayudan a estructurar conocimiento, si yo tengo una
cámara fotográfica simplemente para hacer a toma, instrumental, si la
uso para mostrar al estudiante un tipo de información ya no es
instrumental. Entonces la pregunta ahora sería yo tome una imagen y
ahora quiero que otro la lea, es uno de los planteamientos que más o
menos está allí que es lo que yo necesito de ese tipo de persona, que
haga las dos cosas, que se a autor y que sea lector, pero que sea lector
y autor al tiempo es como complicado, yo lo pondría en otro papel más
complicado, cuando voy a hacer una obra de arte yo creo que todos
hemos sentido esa sensación que alguna vez que vamos a un museo o a
una galería que uno se encuentra con una obra de arte que uno dice
que carajos quería decir este tipo cuando se le ocurrió hacer esta vaina
¿cierto?, se siente uno impotente frente a esa lectura, pero nadie le
está pidiendo que la entienda, nadie le está diciendo a uno es que el

artista tenia esta intencionalidad, ahí el artista construye y el otro
genera la realidad, la publicidad tiene una intencionalidad y debe
haber una intencionalidad depende de la lectura que le demos.
(JCR): Pero fíjate que la imagen sea estática o en movimiento siempre
tiene una intencionalidad ¿Cómo fue que el cristianismo logro
evangelizar a todo un continente con la imagen de la cruz? Como
estrategia usaron emplear la cruz y la imagen de un emperador cada
vez que los romanos llegaban a un lugar y lo conquistaban.
(EBM): Yo quisiera brindarles una herramienta a propósito que estamos
hablando de TIC, quiero que miremos un video, una proyección muy
corta para de alguna manera comprender que este elemento que
estamos dialogando ha sido pertinente para los maestros y lo sigue
siendo, la lectura. La fuente que lo remite es “leer. Es”, y es un proceso
que se está desarrollando en España.
(El video presentado habla sobre el programa Leer.es que está siendo
implementado en España y en el que se involucra la lectura de los
anuncios publicitarios siendo eje de un entorno social y actual en el
mundo.)
7. (EEBM): este corto video nos muestra como la preocupación
por la lectura de anuncio publicitario es una demanda para las
instituciones, para el maestro, y en ese sentido quisiera que
pensáramos alrededor de lo siguiente: ¿Que estrategias
pedagógicas podría utilizar el maestro para fortalecer esa
lectura crítica? Aquí en el video vimos algunos elementos de lo
que podía ser esa lectura, con base en la experiencia del
trabajo que ustedes realizan que otras estrategias adicionales
podríamos dar.
(NMC): yo pienso que enseñarles desde el colegio a leer a esos niños
los anuncios, con los niños traíamos recortes de todo lo que ellos
encontraran y no se les enseñaba la m con la a ni nada de eso, íbamos
haciendo como un árbol, íbamos haciendo los arboles e íbamos

pegándolos armando frases y a mitad de año los niños ya sabían leer, y
no solamente los anuncios, de chocolatina jet, del Banco de Bogotá. Y
yo nunca les dije mire la “m” con la “a” es “ma”, la “p” con la a es “Pa”
,y eran niños que eran repitentes niños de 10 y 11 años que ya habían
hecho 3 y 4 primeros, yo dije como les enseño a leer a estos niños e
intente con lo tradicional, y dije, definitivamente esto no funciona,
quite cuadernos, quite lápices, y empezamos a hacer el árbol, y
cualquier papelito que ellos se encontraban me decían: profe mire me
encontré esto para el árbol, los papas venían y entonces hice un trabajo
muy interesante con un niño de 15 años que trabajaba ahí en el
paradero y el paradero era ahí al pie del colegio y el niño no estudiaba,
no sabía leer, ni escribir. Yo le dije entonces camine yo lo llevo al
colegio, y ese niño salió leyendo y escribiendo. Entonces eso fue un
trabajo interesante. Nosotros tenemos que inventarnos estrategias
para enseñar a leer y a escribir y quitarles esas taras, porque me ha
tocado más que todo con los niños chiquitos, chiquitos digo de séptimo
porque antes yo tenía los de decimo, yo empecé desde temprano y por
eso tengo esa experiencia, tengo eso, todos esos años pueden ser
utilizados como una estrategia pedagógica, de esa forma.
(JCR): Lo que pasa es que lo que tu hiciste va más acorde con la forma
en que funciona el cerebro, nosotros cuando leemos a pesar de que nos
enseñaron cada uno de los fonemas por aparte y podemos comenzar a
encadenarlos y todo eso, cuando uno lee en realidad no está leyendo la
palabra completa, el cerebro lo que lee es simplemente una parte de la
palabra y el asocia esa parte de la palabra para completarla con lo que
es, por eso es que muchas veces cuando uno ve palabras que son muy
similares a su escritura tiende a equivocarse, esa estrategia que tú
tienes, que tu utilizaste para los niños que no sabían leer, tú dices que
como haces para resolver dificultades, es exactamente la misma
estrategia, porque; uno tiene que ver con que se encuentra un
muchacho o una niña en su entorno más frecuentemente con libros
abiertos y textos amplios o con imágenes graficas
(NMC): con imágenes, hoy día ven muchas imágenes

J(CR): El primer ejercicio que yo puse a hacer a mis muchachos cuando
comenzamos a hablar sobre publicidad, fue: pónganse a ver televisión
relajados y escojan el comercial que más les haya gustado y me traen el
dato de que comercial es, de que hablaba, en que franja lo pasaron. En
una primera parte comenzaba preguntándoles a ellos que tan
omnipresente es la publicidad en su entorno. Entonces comencemos a
contar cuantos, igual que cuando uno juega de niño a contar los carros
rojos y los carros azules, comiencen ustedes a contar cuantos avisos de
gaseosa se encuentran, y cuantos son de Coca cola y cuantos son de
colombiana. Comiencen ustedes a ver en la televisión según el horario
en el que ustedes ven televisión o los canales porque muchas veces los
estudiantes dicen: No profe es que yo lo vi en Fox - si pero ¿en qué
horario? – No pues cuando pasan los Simpson, y yo sé que los Simpson
los pasan como desde las 2 de la tarde hasta las 10 de la noche, si no es
la misma publicidad, entonces en esa franja tan extensa la publicidad va
cambiando, porque la Universidad española tiene pauta publicitaria un
domingo mientras están pasando los Simpson. Ósea, eso no debería
estar en un canal cultural, eso es mostrarles el contexto en el que ellos
están viviendo, es llegar y decirles mire su contexto, mire que eso no es
gratis el prime time que tiene de 7 a 10 de la noche donde está el
reality, la novela, todo eso, es no es gratis de que uno vea una hora de
novela y 30 minutos de comerciales, y cuantos comerciales están
pasando ahí. Es entonces crear una concientización, ellos empiezan a
ver y dicen: ah, si mire. Crear una concientización es la primera
herramienta, que ellos evidencien efectivamente que es lo que está
pasando, que deje de ser algo que les entra a ser algo que les genere
algo.
Entonces por ejemplo, otra estrategia puede ser por ejemplo, valerse
de los medios aunque como la profe dice no todos somos como tan
hábiles para manejar eso, es también llegar y valerse de la realidad
inicial, a muchos profes les pasa eso, es también valerse de las redes
sociales..
Resulta que en las redes sociales, explícitamente en Facebook...
(En este momento el profesor Juan Carlos es interrumpido por el
profesor…… quien pasa a todos un texto escrito al revés (en forma de
espejo) para que todos lo leyéramos.

JC (Observa el texto) Si, yo aprendí a leer al revés.
JC: Porque a nosotros nos cogieron y nos dijeron usted tiene leer en
este sentido o sino es dislexia.
NMC: la m con la a es MA
JCR: Entonces nosotros nunca aprovechamos esas cosas de los niños
porque es igual en las redes sociales. Yo les abrí a mis estudiantes un
perfil en Facebook, para ellos, donde ellos encuentran Juan Carlos
Rodríguez profesor de tecnología informática, y no más. Yo ahí ni
siquiera subí fotos, ni las fotos que hay ahí de perfil eran mías, los
alumnos llegaban y las publicaban y yo escogía una y eso para ellos,
cuando yo publicaba una de las fotos de perfil q ellos me habían
tomado eso era como: ¡heee profe que bacano! ¡Yo tome esa foto! Y
uno comienza a ver todo lo que se mandan y todo lo que hay y resulta
que ellos tienen un mensaje donde está escrito por letras y números,
donde uno sustituye las letras que son similares a los números y ahí si
usted puede leer eso, resulta que usted tiene una gran habilidad para
no sé qué, entonces dale compartir. Entonces yo llegue y les hice un
mensaje muy similar, con la misma tipografía, con la misma forma, y se
los mande y les dije: el que pueda leer este mensaje y me dé la
respuesta mañana le coloco un punto adicional; y los chinos llegaron y
me dijeron: profe la respuesta es esta… entonces uno comienza a
metérseles, ósea eso es como la guerra, uno tiene que llegar sabiendo
las herramientas del enemigo para comenzar a metérsele a los chinos,
entonces dentro de esas herramientas esta, es muy fácil llegar y montar
un comercial en YouTube y decirles: aquí que es lo que están vendiendo
y los chinos comienzan con comentarios… ellos lo comienzan a ver y…
mire hay dos cosas que a mí me han pasado desde que entre al distrito
acá, y es que, una no hay clase que yo de en qué alguno de mis
alumnos me dice profe pero usted nos está dando tecnología porque
nos habla de español, porque nos habla de informática, porque nos
habla de eso: No hay clase que no me digan, pero porque estamos
viendo comerciales. Y la segunda es que yo me he dado cuenta que yo
soy el bicho raro de los profesores en el área de sociales y lenguas y no

sé qué… por decirlo así. ¿Por qué? y es la forma en que de pronto uno
comienza a transversalizar los contenidos. A nosotros desde pequeños
nos han entregado el conocimiento; profesor de español donde usted
llegue a plantear un problema trigonométrico –
“Profe a usted que le pasa” y ahorita nos dicen: es que hay
competencias lectoras en matemáticas o si no uno como hace para
entender que uno tiene que hallar el ángulo adyacente del triángulo
que forma este poste junto con la sombra que se proyecta en el piso, si
uno no entiende eso como va empezar a echarle números al problema,
¿si? Y entonces ya están comenzando otra vez, como que ya se dieron
cuenta que esta vaina no funciona, entonces recojamos todos los
pedazos y volvámoslos a unir.
(EA): Quiero interrumpir
(EEBM): A propósito del ejercicio…
(EA): A propósito y es que nos fuimos para otro lado, la pregunta era
enunciar pero volviendo al tema de la pregunta de lo enunciado…
(EEBM): De lo anunciado a lo enunciado…
EA: Dentro del video que ustedes plantearon, conocía el video y otras
herramientas, los españoles a pesar de ser la cola de Europa nos llevan
mucho trecho en ese manejo de cosas y veía algo que es muy
importante y ahí si responde a la pregunta de que yo que debería
conocer como maestro. El maestro si debería por lo menos a parte de
escribir porque es lo normal, aunque escribimos linealmente… pero
nosotros no sabemos hacer guías, nosotros no sabemos hacer material
didáctico. Uno de los elementos que podría aprovecharse en esa
propuesta que ustedes hacen es la estructuración de guías de clase, la
mayor parte de los maestros no saben dónde colocar una imagen,
supongamos que tenemos un texto en las guías y tiene que reforzar
ese texto con una imagen y los muy malditos la colocan ahí en el
centro, ¿cierto?
JCR: pero ¿sabe porque es profe? Eso no es ni siquiera que uno no
sepa, no es ni siquiera por eso; lo que pasa es que los docentes solo

saben manejar una herramienta de manejo de texto que es la peor
herramienta de manejo de texto que hay en el mundo
NMC: que es Word…

EA: de profesión tú eres diseñador

JCR: Yo nunca, cuando me dijeron que iba a ser profesor de tecnología y
lo primero que vi fue, profe por favor tenga el programa de lo que yo
voy a dar aquí, y me empiezan a mostrar: Word, configuración de
página, no se… entonces les dije, tenemos un grande problema porque
yo se mas que un programa, ¿sí? Donde yo cojo el texto y lo coloco
donde a mí se me da la gana, donde yo coloco las imágenes y puedo
colocar, aquí imagen aquí texto… etc., lo peor para mí en la vida es
tener que manejar Word y tratar de pegar una imagen porque yo pego
la imagen aquí y el texto me la rodea. Por eso es que también está
sucediendo eso porque los maestros no tienen las herramientas para
poder hacer eso…

JCR: Pero es que fíjate que eso no va en la herramienta que uno utiliza.
Las mejores guías que yo he visto y los mejores libros de texto que yo
he visto eran los que se hacían antes de 1980, porque resulta que todo
el armado de la página se hacía recortando y pegando con goma,
entonces yo me acuerdo de profesores en el colegio que escribían a
máquina eso e iban pegando y le pasaban al bibliógrafo y el bibliógrafo
pasaba eso en la fotocopiadora, pero desafortunadamente apenas
apareció esa cosa nos cortaron las manos. Yo creo que habría que ver
como volvemos a eso porque definitivamente la diferencia en lo que
usted dice, porque mi posición es la contraria de los maestros y
sabemos dónde colocar el texto, y la imagen que va a acompañar el
texto lo que pasa es que la herramienta que utilizamos no nos hace eso
y nosotros tampoco tratamos de llegar y preocuparnos de manejar una
herramienta que nos ayude mejor.
EA: su respuesta me parece incauta por lo siguiente: esto se ha
analizado, nosotros ya hemos hecho el análisis de cuarenta
proporcionalidades a partir de una letra. Por ejemplo la lista E, aparece
con tanta frecuencia en un texto y quiere decir que si en un párrafo en
donde las palabras son tales yo las elimino y el cerebro ya las lee, el
cerebro ya las asimilo, eso ya lo hemos hecho en informática.

(EA): en el sistema impreso el maestro debería tener idea de lo que
quiere, cierto, está un texto y esta una imagen, la mayor parte de
nosotros como no conocemos donde debe ir una imagen, entonces la
imagen asociada, si yo coloco la imagen a la derecha o la coloco al
frente en el caso de Word que es la herramienta que maneja el
maestro; por eso yo hablaba hace un rato que las TICS no son un tema
para todo el mundo; si yo utilizara la semiótica que necesito en el
estudiante, necesito un profesional que me haga eso.
(NMC): ósea un publicista…
(EA9: no, un docente con esa especialidad, si me explico…
NMC: Pero no hay docentes con esa especialidad…

NMC: pero como yo no soy diseñadora, yo soy docente

(Señalan un ejercicio escrito por el profesor Araujo, donde escribe un
párrafo en el que faltan algunas vocales para dar ejemplo a su
comentario anterior)
JCR: Pero profe eso que usted está haciendo acá es también una forma
de limitar a los muchachos…

EA: Exacto, entonces esa competencia, pensar que la va a crear...
NMC: si, porque ellos ya limitan las vocales
JCR9: yo soy…
NMC: pero es que tú eres diseñador…

EA: pero lo que quiero decir es lo siguiente, cuando yo me preguntaba
en cuantas formas nos enseñaron a leer es que si yo coloco un texto,
por ejemplo el caso que dio usted de matemáticas, el ejemplo que hizo

el compañero anteriormente, efectivamente, primero el formato es de
papel, que era mas grande, antes teníamos 3 y 4 cm adicionales, en
donde se colocaba aquí el elemento que se recortaba y precisamente
planteábamos en el dialogo inicial el que me va a estructurar el
significado parecido entonces la formulita venia alterada, y si usted
observa textos como Wikipedia vienen organizados con una alineación
derecha, y viene organizado por bloque hay una estructuración de la
información, el lenguaje en un texto didáctico debe jugar el papel que
hace la publicidad, generar en el estudiante la capacidad de recordar
todo el texto a partir de esa imagen, entonces digamos que si hay una
relación directa en lo que se está planteando. La otra cosa es de
cuantas formas debo leer la guía, nosotros siempre las guías las leemos
desde aquí… hasta aquí (señala la página de izquierda a derecha) la
lectura es así, pero que pasa si yo pongo un texto aquí (señala la parte
derecha) y una imagen aquí (señala la parte izquierda) como lo
hacemos en la pantalla del computador.
8. ALOR: Enfocados al propósito de nuestra investigación que es
plantear una propuesta didáctica con las sugerencias que
ustedes nos están dando profesores. Que otras sugerencias
podemos sumar a estas para plantear una propuesta didáctica
con base en la lectura del anuncio publicitario en televisión.
JCR: una sugerencia que yo daría, es por ejemplo comenzar de es por
ejemplo comenzar este tipo de lecturas desde preescolar, y comenzarla
¿cómo? Pues evidentemente de la forma que la profe le enseño a leer a
los niños, la publicidad esta omnipresente y eso ya no lo podemos
cambiar, entonces valgámonos de eso.
(NCM): y vamos a apoyarnos con lo escrito y por medio de imágenes
JCR: pero así funciona porque es que ahí vamos a la segunda parte, yo
creo que otra estrategia es que nosotros debemos de alejarnos de
tanta pantalla tecnológica para comenzar a manejar otra vez la parte
análoga, y manejar la parte análoga todavía se puede porque aun
existen periódicos. Y es algo muchísimo más fácil de manejar porque
resulta que eso es algo puntual y es más manipulable, y entonces

tenemos que comenzar ahí y eso es en los niveles básicos. En los
niveles de primaria cual sería la estrategia, nosotros vemos que
nuestros niños cuando llegan al colegio vienen ya etiquetados o son
marca Adidas, Puma, Totto, lo que sea, y compran las marcas piratas
con el chulo de Nike. Entonces hacen que ellos concienticen que
significa ese icono, ese logo, ese símbolo que ellos llevan ahí, ellos
saben q eso es Adidas, Nike, pero que ellos empiecen a hacer una
reflexión de porque a mí me gusta eso y no otro, entonces ahí
comenzaremos a ver que no lo que pasa es que el Barza es patrocinado
por Nike entonces como yo soy hincha del Barza entonces por eso yo
asocio Nike con ese equipo y por eso yo me la coloco. De hecho si
ustedes se dan cuenta en las paredes de nuestros colegios están llenas
de grafitis de equipos de Futbol, están llenas de grafitis de equipos, es
más los muchachos ya no colocan su nombre sino que están
convirtiendo su nombre en un logotipo, entonces llegan y escriben el
nombre y coronita en la parte de abajo y una flecha en forma de cola,
entonces que ellos comiencen a lo mismo a concientizarse que eso que
ellos están haciendo es un logotipo y que atrás de ese logotipo hay una
cara y hay una cantidad de cosas que existen ahí entonces que cuando
llega la niña y escribe “Brenda” con la colita entonces descompón ese
grafiti, que quiere decir la coronita y la cola también, y porque el tipo
de letra es cuadrado y no redondo y porque esto y lo otro, cuando uno
llega y hace eso puede llegar y coger cualquier otro logotipo y decirle
ahora le voy a mostrar que es lo que pasa en la publicidad, y lo
comienza uno a leer, entonces ahí ya está uno generando la
decodificación de lo que es próximo que es lo que ellos utilizan todos
los días y que inclusive crean son saberlo, a algo que esta omnipresente
pero que simplemente vende.
9. EEBM: Que pena profe, de pronto interpreto bien, digamos que
la recomendación o la idea que usted nos está facilitando es
partir del inicio del análisis iconográfico, ¿hacer lectura
inicialmente de iconos?
JCR: No solamente de iconos, sino de imágenes, en general.
EEBM: Hacer lectura de imágenes, seria.

10. ALOR: ¿Y volver a la publicidad inicial? ¿Partir de allí?
(JCR9: es lo que yo les digo a favor de uno, cual es la clase exitosa que
uno a veces hace, el día que uno le dice a los chinos para la próxima
traiga papel, revistas, tijeras, pegante y no sé qué y ellos llegan y están
ocupados...
EA: ellos están ocupados pero no están pensando…
JCR: no, es que precisamente es donde uno empieza, cuando yo veo
esas carteleras que ellos hacen, y llegan y colocan una modelo desnuda
y la cartelera dice, respétame como yo te respeto, yo les decía, y bueno
que tiene que ver la modelo con el mensaje, porque no los hay, porque
ellos identifican que culturalmente una mujer desnuda de alguna
manera está ahí mal como en el contexto pero ellos no arman un texto
con esas imágenes que ellos van recortando, si nosotros les enseñamos
a hacer un texto lógico, una secuencia lógica sobre eso entonces ya
estamos empezando a dar un paso para que ellos interpreten la
publicidad.
PAS: frente a la pregunta que ustedes hacen yo no sé si podría generar
cual sea la estrategia ideal pero voy a contar mi experiencia como
docente. Yo comparto mucho lo que dice, lo primero que hay que hacer
es llevar los contenidos de publicidad al aula, no comparto lo que dice
el profe de omitir la cultura digital precisamente porque eso está
inmerso en nuestra cultura. Yo trabajo en un sector rural donde ellos
son radiales, los papas son radiales más que ellos, y no son digitales
porque no tienen acceso no porque no quieran, yo prendo el
computador y lo primero que hacen es entrar a internet, entonces
tengo que aceptar lo que dice la profe de los recursos a nivel macro,
entonces tengo la radio, tengo el periódico, tengo la revista; no todas
las circulaciones porque allá por ejemplo no llega el espectador, o llega
muy poco porque no se consume periódico, tengo la televisión; eso es
lo que considero como estrategia de alguna manera, esos contenidos
tomando lo que decían ellos, tengo una base de datos interesantes
porque tienen un banco de contenidos en publicidad que son valiosos.

De alguna parte considero como estrategia esas guías, que hacen parte
de la profundización del contenido pero hay que indagar porque se
presenta eso, porque se muestra eso, mi propósito es lograr con ellos
altos niveles de comprensión a partir del anuncio publicitario. Ahora
ese anuncio publicitario con que lo conecto de la cultura mediática o la
cultura popular, con el cine… con un elemento interesante como es el
estereotipo femenino, entonces esa intervención es en la literatura cual
es el estereotipo, en la edad moderna cual es el estereotipo, cuál será
el estereotipo del futuro y lo que dice el profe, que produzcan
conocimiento, con todos los elementos de la comunicación, si ustedes
quieren representar poder ponga este color, si quiere representar
esperanza ponga este color, o venda un producto que esto va de la
mano de emprendimiento. Aunque toda la expresión que hay que
estamos formando para el trabajo…
JCR: aprovecho para decir que en ese punto es donde se puede formar
una discusión. Yo no sé si aquí por ser universidad privada y con todo lo
que ello implica nunca les hayan dicho: Y ustedes no creen que enseñar
a los niños a leer publicidad es comenzar a encaminarlos a que sean
consumidores, porque resulta que yo, allá en el colegio hay un profesor
que es de izquierda declarado y el cuestiona mucho todas las cosas que
yo hago si, el cuestiona muchísimas cosas que yo hago porque el todo
ve, es que con eso usted los está formando a que se vuelvan
consumidores, con eso usted lo que está haciendo es que se conviertan
obedientes de no sé qué… ahí es donde comienza a decir cuál es la
posición política de los profesores y cuál es el objetivo, cuando llegan y
yo veía la primera parte del video de la ministra de educación de
España, entonces yo me preguntaba nuestra ministra de educación
tiene formación netamente empresarial, y la guerra es que ella lo que
quiere es volver la educación una empresa, y ya esta tan a tal nivel del
asunto que ya el otro año van a meter una asignatura que es educación
bancaria, entonces es como la misma situación de la publicidad, ahí es
donde uno debe comenzar a ver la parte critica de porque se está
enseñando a ver la publicidad y que es lo que se pretende que ellos
empiecen a develar.

11. EEBM: Precisamente por eso nuestro énfasis es como formar
un lector crítico, porque allí el elemento de lectura crítica nos
brinda ese insumo, y precisamente parte del ejercicio de
observación es poner algunos elementos que pueden llegar a
ser debate y que de hecho hoy están siendo un punto de
debate y analizarlos en ese componente critico que les
podemos aportar que les podemos aportar, que les podemos
cuestionar a los elementos, ¿no? No estoy hablando del tema
del maestro sino de esos elementos que pueden llegar a
cuestionarse.
EA: Leí en alguna parte un documento que en este momento no me
acuerdo como se llama, pero creo que es de Barthes, el tipo habla de
una algebra de objetos. El álgebra más sencilla es el álgebra de los
colores, si cojo el color rojo con el color verde me genera tal color, eso
en la primera algebra. En la segunda algebra, tengo una matriz de
colores y a cada color le doy un sentido, ósea que va construyendo una
matriz de color y sentido, y va a construir una intencionalidad cuando
yo hago la lectura transversal, la lectura de profundidad, ese color, ese
sentido y esa intencionalidad me genera una emoción y es lo que está
planteando la realidad de los objeto. Por eso podemos hablar de
lugares cálidos, por eso podemos hablar del interior, lo decía muy bien
un cineasta que no recuerdo el nombre pero era algo así como que
cada espacio determina la subjetividad de un sujeto. Sería muy
interesante que los maestros aprendieran a manejar esto porque estos
mensajes van a permitir encontrar que la filología sea intencionalidad.
Si yo tengo la intencionalidad de generar en los estudiantes tal cosa,
construyo de acuerdo a la intencionalidad, pero si usted cree ellos
tienen una intención critica, cuál es su abstract, cuáles son sus
relaciones con los elementos que ellos tienen, si ellos adquieren esa
relación que ustedes esperan, ese resultado es casi que cien por ciento
probable. Si usted busca que el maestro buscando un sentido
académico use el dispositivo electrónico lo que sea, lo que yo tengo
que tener claro es como voy a relacionar esos elementos y cuáles son
esos elementos, ellos tomaron en este caso la corporeidad femenina,
entonces diseñaron sus guías, dentro de eso vienen preguntas como
las siguientes, cuando yo genero el texto ¿qué forma tiene? ¿Tiene

forma femenina? Si estamos en términos de forma o podríamos buscar
abstracción del texto de forma femenina.
PAS: por ejemplo porque si es un producto de pinturas “Pintuco”
aparece una mujer
JCR: yo creo que ahí por ejemplo la guía podría comenzar diciendo:
¿cuáles o cual es el contexto en el que usted ubica a la mujer? Antes de
ver cualquier cosa, de hecho yo tengo una clase preparada con un
comercial en tres épocas diferentes donde se expresa lo que yo
pretendo hablar de eso y valida y establece unos roles determinados a
la mujer, inclusive también hay en internet hay un video, un montaje
donde habla sobre eso, sobre como la publicidad maneja esos roles de
género y esa parte de la mujer, entonces ahí seria comenzar con eso, lo
segundo es comenzar a crearles dilemas a ellos, por ejemplo si ven el
comercial de Sprite llegar y decirles: Si en ese comercial en cambio de
esa modelo que aparece ahí, apareciera su hermana , ¿cómo lo leería?
EA: estaba pensando en diferentes formas de corporeidad femenina, de
cual corporeidad estamos hablando. Entonces si yo creo una matriz
donde las primeras fórmulas que tengo son las de corporeidad , la
primera corporeidad es la silueta como la que vimos allí, la otra
corporeidad es diferente y tengo N formas para la corporeidad, ahora
vengo y me planteo lo que yo quiera implantar algún tipo de elemento
a asociar, en ese punto es cuando yo creo la estructura en el sujeto, si
yo pongo a mi hermana empelota en una revista pornográfica , o como
la publicidad que todos recordamos de mamita, mamasita, mijita!…
entonces ahí ya hace uno una lectura de la corporeidad diferente y
porque la hija no puede estar en una revista pornográfica.
JCR: pero fíjese también que eso da para ser contra producente.
Cuantos comerciales de televisión recuerda usted donde aparezcan
mujeres que no tengas medidas ideales o que no sean mujeres entre el
rango de edad entre los 16 a los 25 años; por ejemplo yo me saque un
ojo tratando de encontrar uno de los comerciales de Dove, que tuvo
una campaña publicitaria donde hablaba de las mujeres reales,
entonces salían mujeres gorditas, salían mujeres maduras, entonces

eran mujeres reales. Pero igual, así buscaran la mujer gordita, la mujer
madura llegaban y manejaban unos estereotipos, la señora de edad
avanzada no era cualquier señora, era una señora que uno ve tan
elegante
12. EEBM: Hay un manejo de la estética de alguna manera…
JCR: y ahí es donde uno también acaba de pensar ¿cuál es el concepto
de estética que se maneja, ellos tienen?, ¿los estudiantes tienen ese
concepto de estética y lo entienden? Porque ahí es cuando también
uno empieza entender muchísimas cosas que no entiende en el
colegio, porque hay niñas que de un momento a otro comienzan a
maquillarse y a peinarse y a subirse la falda y a andar de una manera,
¿qué fue lo que paso ahí? ¿Que hace que algunas tengan esos cambios
y otras no? Será una cuestión de la casa, de los compañeros, está
influenciado por los medios. Cuando yo empiezo a ver
transformaciones les pregunto ¿cuénteme quien les dijo que se veía
bien así? Entonces cuando buscan validar esa belleza, ella llega y coge
un empoderamiento sobre esa belleza. La publicidad lo primero que
vende para las mujeres que es… Maquillaje. La mujer es bella, eso es
algo que valida la publicidad, tú no eres bella tienes que buscar algo
que valide tu belleza y aquí te lo vendemos. Cuando uno empieza a
preguntarles en cuantos comerciales ustedes han vistos mueres de
edad, pocos comerciales referencian, porque la memoria es selectiva,
en la misma tanta de comerciales aparece el comercial de Sprite,
aparece el comercial de Dove, aparece el comercial de tena; entonces
en esa franja cuantos recuerdan es mujer que apareció en esa tanda.
13. EEBM: ¿Ese podría ser un ejercicio inicial? Indicar cuál es la
recepción de los estudiantes con base en una serie de anuncios
EA: ahí hay una recepción y una permanencia de la imagen, la
publicidad maneja eso.
JCR: la recordación
EA: y no la recordación sino la permanencia

JCR: pero entonces es ahí donde uno puede llegar a hacer lo seguro,
porque esta imagen se quedó pegada. Yo lo hice con el jingle de los
Gudiz, y les dije a ver quién es capaz de cantar esa canción. Y la
recordación fue tan grande que los chinos de séptimo llegaron
cantando la canción de Gudiz ¿porque? Porque es que mi mama nos
canta esa canción cuando nos da Gudiz, entonces hay que mirar porque
se me quedo ese comercial, por la imagen, por la canción, por el color…
(PAS): la función de slogan
(EEBM): Pero nuestra estrategia está pensada para jóvenes
ALOR: Queridos profesores queremos agradecer inmensamente, su
tiempo, sus comentarios tan valiosos par nuestra investigación y su
interés por asistir a nuestro grupo focal. Esperamos dejar las puertas
abiertas con cada uno de ustedes para próximos encuentros y charlas y
así poder contarles sobre el desarrollo de nuestro proyecto, los
invitaremos ahora a un refrigerio. Nuevamente gracias.
JCR; NMC; PAS; EA: Gracias a ustedes por la invitación
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Cantidad de estudiantes: 25
Observador: Edwin Enrique Bernal
Transcriptor: Edwin Enrique Bernal Martínez.

Me encuentro a las afueras del aula, esperando por un periodo de
quince minutos con algo de ansiedad, pero al mismo tiempo con una
gran expectativa por lo que sería mi primera sesión de observación. El
ingreso de los estudiantes al aula marca una primera pauta, en donde
en medio de groserías, sobrenombres, sonrisas, y movimientos bruscos
pero coordinados se generan interacciones, alrededor de miradas
desconfiadas producto de mi presencia.
Una vez llega el maestro el ruido producido por los estudiantes empieza
a decrecer y la incertidumbre promovida, por mi ser y estar en dicho
espacio empieza a tomar sentido para los jóvenes quienes son todos
varones. Estrechamos las manos con el profe Gianny en una muestra
de educación y reconocimiento mutuo nos saludamos y a través de un
dialogo corto, rompemos el hielo e inmediatamente, justifica dicho
maestro, las razones por las cuales yo me encuentro en el salón. Los
estudiantes un poco resistentes a mi presencia observan tímidamente
mis acciones y mucho más cuando se dan cuenta, que hay una cámara
que va a registrar todo lo sucedido en el espacio de clase.
La actividad de clase se inicia a las 12: 45 el profesor Lara dice: Voy a
retomar algunas ideas ya vistas en clase para que entiendan en el
contexto, las formas como está organizada nuestra estructura
curricular y por ende nuestra clase. Currículo es entonces ese conjunto
de procesos o contenidos.
El docente desea realizar una contextualización temática con el fin de
que los estudiantes comprendan las razones de por qué y cómo se va a
abordar el tema. Por su parte, los estudiantes se muestran muy
interesados por la comprensión del tema.
Un estudiante se ofrece amablemente a realizar un glosario de palabras
clave, que hace parte de las rutinas pedagógicas del maestro para
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sintetizar información y a su vez aclarar ideas sobre la marcha de la
explicación, para ello el estudiante interroga

Revisen el cuaderno por favor exclama con preocupación el profesor
esperando respuesta coherentes de parte de sus estudiantes

E1 ¿Profe puedo hacer el glosario de conexiones?

E2: Tienen que ver con los estándares.

El maestro sonríe y con un vaivén del movimiento de su cabeza asiente
y autoriza al estudiante a realizar el glosario. Continuemos replica el
maestro y señalando con su mano derecha hacia el tablero le da fluidez
a su discurso diciendo: voy a explicar la estructura curricular y su
aplicación en clase, a fin de que se comprenda las generalidades para
luego insertar la parte específica referente a publicidad.

Correcto, así es, entonces nuestra metodología gira en torno a los
estándares de lengua castellana, dichos estándares tiene cinco
procesos: comprensión, producción, ética de la comunicación,
literatura y medios de comunicación.

Primero: nuestro trabajo obedece al desarrollo de unas habilidades
comunicativas, ¿Cuáles son las habilidades comunicativas señores?
Los estudiantes aleatoriamente toman la palabra y dan conceptos
múltiples alrededor de la pregunta planteada por el maestro.
Pensar…… hablar….escuchar, leer… ehhhhh escribir.‐

El docente levanta su mano y enumera con sus dedos cada uno de los
procesos. ¿Cómo lo desarrollamos?, de acuerdo a el nivel en el que nos
encontramos, en este caso ciclo cinco, con el desarrollo de ejercicios
que permitan hacer lectura de la literatura universal como por ejemplo
el ensayo para el caso del proceso orientado a la producción de textos,
en lo concerniente a la compresión debemos analizar críticamente
diferentes tipos de textos explicativos, periodísticos que eso es lo que
hacemos de alguna manera cierto, entrando también desde la
literatura universal, a partir de la literatura griega.

Al existir una participación poco organizada y al no identificar quién
dice qué cosa, el maestro toma el hilo conductor del discurso y explica:
Las habilidades son cuatro hablar, escuchar, leer y escribir. Entonces
nosotros partimos de eso con el propósito de afianzar dichas
habilidades en un sentido crítico, y cuando hablamos de lo crítico lo
entendemos como el significado y la visión autónoma que construye el
individuo mediante la duda. Lo anterior es sin duda los principios del
trabajo que realizamos, pero por otro lado ¿Cuál es la metodología?
La metodología que trabajamos la podemos sintetizar en cinco pasos.
Se acuerdan de los cinco pasos…… pregunta el maestro.
Los estudiantes guardan silencio y no responden a lo planteado por el
maestro.
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En lo que tiene que ver con medios de comunicación hacemos una
crítica a estos mismos medios, entendiendo las diferencias entre las
personas a la hora de comunicar un determinado mensaje. De esta
manera respondemos a grandes rasgos a las demandas generadas
desde los lineamientos curriculares con una reflexión crítica enfocada
hacia la comprensión autónoma de ustedes los estudiantes.
El maestro hace uso del tablero y el marcador para ir escribiendo las
ideas principales, desplazándose de derecha a izquierda del aula en
repetidas ocasiones, generando acercamientos hacia los estudiantes
en los momentos en que se produce algún tipo de pregunta.

Es más sonríe, se acerca a los estudiantes y pregunta: ¿Cuáles son
entonces los pasos o procedimientos que utilizamos en clase para
abordar sistemáticamente esos procesos?
Tenemos básicamente cinco pasos en nuestra metodología. ¿Cuáles
son?
Interroga el maestro a los estudiantes y ellos se miran unos a otros
esperando por quién tiene la respuesta más acertada a lo planteado. A
su vez el maestro Lara intenta darles pistas afirmando:

hombre occidental que desde Egipto ha estado pensado y desde la
época misma de los imperios, es decir; a partir de esas pirámides de las
que hemos hablado. Partiendo de allí se ha comprendido ese hombre
que es víctima de la sociedad de consumo, de esa estructura caótica y
lo que hacemos nosotros es hacer una revisión de lo que ha sucedido
a lo largo de la historia de la humanidad, esa historia que inicia a partir
de la aparición de la escritura. En síntesis eso corresponde al contexto
sociocultural.
Hasta aquí se hila un discurso que hace énfasis en la importancia de
reconocer los contextos socioculturales como factor para ser analizado
críticamente. En este mismo orden de ideas, aparece con sorpresa para
mí la premisa análisis de medios cautivando de inmediato mi total
atención, pues entendí que allí había un insumo clave para la
investigación y por ende decidí registrar literalmente lo enunciado por
el profe Lara:
Muy bien, nosotros tenemos niveles de lectura y en ellos leemos textos
escritos representada en literatura ¡cierto! al mismo tiempo se leen
videos y audio. ¿Cuándo estamos trabajando el contexto sociocultural
que estándar estamos aplicando?.
E3: Comprensión.

¡Acuérdense de esas grandes explicaciones, y a la forma en que la
nombramos en clase!.

Excelente… comprensión. Bien, el tercer paso es el de contexto
geopolítico, ¿Quién hace ese?

Los estudiantes realizan una lluvia de ideas pero sin llegar a la
respuesta correcta a la pregunta hecha por el maestro. Por tal motivo
se hace imprescindible retomar ideas e incitar a los alumnos a recordar
y para ello el maestro Lara afirma:

Pues ustedes! con las exposiciones que realizan por grupos. El contexto
geopolítico tiene entonces relación con una pequeña consulta que
hacen ustedes sobre diferentes países que son objeto de nuestro
estudio, ¡cierto básicamente! Promoviendo una exposición de factores
como son el clima, como son la población, como son las fuentes
hidrográficas, que tienen una relación estrecha con la cultura.

Recuerden el primer paso es el contexto sociocultural que está
acompañado de un eje temático que es la pregunta y reflexión sobre el

En este punto todos los estudiantes afirman positivamente con sus
cabezas, reconociendo la comprensión que hacen de lo expuesto por el
docente, al mismo tiempo que yo como investigador tomo nota de la
importancia que pedagógicamente se le da en el aula a los contextos
culturales como escenarios para ser leídos críticamente.
Me alisto concentrado en el ejercicio de escritura
en tanto
nuevamente aparece en el trasegar de discurso del profesor la premisa
análisis de medios acompañada de la siguiente argumentación:

En el cuarto paso hacemos análisis de medios y ¿cómo hacemos ese
análisis?

Ya vamos con eso. Generamos producción y comprensión de medios
cuando hicimos el resumen y la producción realizada fue el resultado
de la integración de todos los pasos metodológicos antes mencionados.
¿La ética de comunicación donde la vemos? Pregunta el maestro con
un tono de voz más fuerte.
E5: En todo.
Claro en todo. Por qué? Porque siempre estamos haciendo una revisión
crítica desde el punto de vista humano.
Es importante señalar que toda esta estructura curricular es circular es
rotativa, ¿Qué es lo único que cambia?

E4: Hemos estado analizando unos artículos que nos cuentan cual es la
realidad del mundo.
¡Claro! son artículos que están relacionados con los países que
estamos estudiando, generando así análisis críticos, entonces estamos
desarrollando allí, la producción, la comprensión, la elaboración de un
discurso, pero sobretodo adentrándonos en una ética de la
comunicación.
El maestro eleva su tono de voz, dando a conocer que el trabajo
realizado posee un carácter integral y cohesionado alrededor de la
importancia de leer comprensivamente los textos y los contextos. Con
sorpresa aparece en concepto de ética de la comunicación, aporte que
me deja inquieto y perplejo frente al un estudiante preguntar por su
significado
E5: ¿Qué seria la ética de la comunicación?
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Los temas….. Nosotros… murmullosssss. Los estudiantes comentan
desordenadamente y en ello encuentro una dificultad por captar
información de valor para la pesquisa.
¡No! lo que cambian son los países que estamos estudiando.
Empezamos con Egipto, luego Grecia, luego Roma, luego Medios
Oriente y así sucesivamente; ahora bien estos países los hemos
seleccionado con una historia universal pensada desde un sentido
crítico con el ánimo de comprender ¿Quién es ese hombre occidental?
y construir discursos mediante las herramientas que facilitan las
habilidades comunicativas.
Otro gran tema ha sido el estudio del cristianismo y la lectura de la
biblia como texto literario. Pero vamos a adelantarnos un poco para
ahondar en los medios específicamente en la publicidad para efectos
del trabajo que Edwin quiere analizar en su trabajo. En este momento
me siento contento ya que intuyo que la parte fuerte de la sesión está
por venir
Inicialmente vamos a hablar sobre qué es la publicidad., dice el
docente mientras se genera un momento de ruido por motivo de la
salida de un estudiante del aula de clase.
Hablan sobre temas varios, se estiran, aprovechan para molestar al
estudiante con apellido Matallana.
Bueno pónganme cuidado vamos a hablar de publicidad en general.
El maestro abre sus brazos indicando amplitud y grandeza.
Luego vamos a hacer una seria de campañas en torno a lo que hemos
venido hablando y yo pienso que lo que hemos venido hablando desde
la visión de los imperios.

El maestro representa gráficamente en el tablero algunas culturas
como por ejemplo a Egipto con las pirámides, a Grecia con el Partenón,
a Roma con el Coliseo y a las comunidades afines al cristianismo con la
cruz.
Vamos a tomar esos referentes que determinan en gran manera las
formas de vida de hoy, y vamos a realizar campañas publicitarias. Que
interesante el concepto de campaña publicitaria es un referente que ya
había escuchado en una entrevista, y que según el entrevistado era de
mucha atención para la lectura crítica de anuncio publicitario.
Pregunta el profe Lara ¿Una campaña publicitaria que nos muestre
qué?
E5: La organización en clases sociales a lo largo de la historia.
Interesante, móntense en la cabeza que se van a realizar campañas
publicitarias con los temas que hemos visto, y para ello se van a
organizar en grupos a de tres.
E4: De a cuatro profe, de a cinco jajajaja.
No dé a veinte entonces jajajaaj. Bueno de a cuatro pero si la calidad
del trabajo lo justifica, es decir; de a cuatro si elaboran video. Hagamos
grupos de acuerdo al nivel de complejidad del producto que se vaya a
entregar, aunque hay gente que trabaja sola y es muy pila y diseña
productos de muy buena calidad valga aclarar.
Bueno entonces vamos a arrancar mirando las ideas que ustedes tiene
alrededor del tema de la publicidad, ¿Qué saben ustedes de la
publicidad?
Para el maestro es fundamental que los estudiantes entiendan el valor
de generar un producto audiovisual de calidad. Los estudiantes
levantan la mano con el ánimo de ser escuchados y de que sus ideas

sean tenidas en cuenta por el maestro y mejor si son los primeros en
intervenir.
E3: Es un medio para promocionar un producto, es un medio para el
consumo……..
De a uno esperen, dice el docente. Se acerca al tablero y empieza a
enumerar cada una de las ideas expuestas por los estudiantes acerca de
su concepción de publicidad. Para tal efecto promete dar puntos
positivos por participaciones significativas lo que despierta el interés de
los jóvenes.
Quién más? A veeerrrrr.
La publicidad promueve afirma el estudiante E2 (estudiante de los más
participativos en la sesión) … replica E5 (estudiante que analiza las
afirmaciones del maestro y de sus compañeros con frecuencia)
diciendo ¿Qué seria promover?
Muy bien esa pregunta Edwin, 30 puntos por esa pregunta. ¿Qué es
promover?,
E1: Quitar una idea o persona para poner otra.
Denme un ejemplo.
E1: Un ascenso de cargo.
Cuando hablamos de las personas podemos decir que es un cambio de
posición, como por ejemplo pasar de profesor a coordinador.
E2: Promover tiene que ver con quitar.
Yo no diría quitar, más bien llevar más allá.
E1: Como por ejemplo pasar el año?

Si correctamente.
E1: Podría decirse que es vender una imagen, darle una mejor calidad a
la imagen.
Será que necesariamente promover tiene relación con la calidad de un
determinado producto, imagen o persona, ¿el hecho de que pepito
pase el año lo hace mejor estudiante?
E2: no .
Pensemos en una crema dental, al promoverla ¿será que si cambia su
estructura, su diseño?
E1: Si cambia pues es la misma crema pero al cambiar su color, y lo
patrocina con otro color, a uno le crean la idea de que el producto es
diferente por medio de la promoción que se hace.
En este momento las intervenciones de E1 empiezan a dejar ver
algunos de los referentes que manejan los estudiantes respecto a la
publicidad, el uso de los colores y la apreciación razonada de los efectos
del consumo.
Bueno y ¿En concreto qué es promover para ustedes? Hagámoslo
definiendo claramente como lo hacemos en el glosario.
Bueno copien porque le estamos dando mucha vuelta a la idea.
Digamos que promover es una acción o efecto de cualificar el nivel de
un producto o un servicio y encima de eso darlo a conocer.
¡Ojo! la publicidad no suple las necesidades sino que las crea, Póngale
punto aparte y escriba. La publicidad no se encarga de suplir
necesidades sino de crearlas. Vamos a dejar ese concepto de publicidad
ahí. Aquí una gran frase que enriquece significativamente la postura del
profe Lara respecto a lo que anuncia y enuncia la publicidad.

¿Cuáles son los medios en lo se expresan los lenguajes publicitarios?
E1: La televisión, los volantes, internet, radio.

Si pero ¿Cuál es la campaña? bueno ¡dejémoslo como tarea, esa es una
tarea!, anoten cómo es la campaña publicitaria actual de Coca Cola,
Ok. Vamos a analizar asuntos técnicos de la publicidad en Coca Cola.
Coca Cola invierte cerca del 60 o 70 por ciento de sus ingresos en
publicidad.

E5: Profe a mi me parece que el lenguaje de la publicidad le permite a
la persona darle puntos críticos a la vida.
Me parece oportuno que el estudiante tenga ya interiorizado el
concepto de “lenguaje de la publicidad” en tanto hace parte de uno de
los elementos que como investigadores debemos rastrear, conocer y
analizar críticamente en el diseño de la propuesta didáctica.
Sera?
Noooooooooooooooooooooooo.
Cuando Coca Cola dice por ejemplo dice ¿Cuál es la última frase que
sacó Coca Cola en sus comerciales? Por ejemplo antes era la de
siempre Coca Cola.
¿Cuál es la de ahora?
E2 Actualmente Coca Cola no está promocionando nada, lo que le
interesa en este momento es captar la atención del público joven, pues
lo que muestra es un chino tomando Coca Cola sacándola de un
refrigerador diciendo algo así como “Coca Cola es la juventud y está
contigo”.
Otros compañeros expresan negación noooooooooooooooooooo con
gestos de desaprobación y se produce, un ambiente de risas
jajajajajajaj. La publicidad tiene que llamar la atención de un público
afirma E1 (estudiante que aporta a la clase con sus buenos
comentarios).

E3: uisssssshhhh cuánto profe?
60% o 70% por eso es que estamos analizando Coca Cola es una
empresa, ejemplo ¡nooooo por lo ética! sino por la cantidad de
presupuesto que mueve en publicidad y pautas publicitarias ¡nooooo
por lo ética!, pensemos por ejemplo en el comercial que ustedes
conocieron de Coca Cola siempre Coca Cola. ¿Qué le está metiendo a
usted en la cabeza?
E3: Ser héroes, reconocimiento, fama, consumo……
En este punto en maestro tiene como propósito explicitar las
características de la tarea, pues de ese ejercicio depende en gran
medida el éxito de la próxima sesión.
Vamos a profundizar estas ideas, presten atención, la tarea consiste en
primero identificar la estrategia publicitaria empleada por Coca Cola,
segundo investigar la relación entre Coca Cola y el paramilitarismo
mirémosla a ver que encuentran, bueno más bien busquemos textos
que contengan críticas a Coca Cola y tercero descargar un video
publicitario en una memoria; les recomiendo buscar una página en
internet o youtube en la que se muestren los premios mundiales de
publicidad y los descargan. Si pueden traer un comercial de Coca Cocal
perfecto, sino puede traerlo, entonces consiga cualquier otro premio
de publicidad, pues hay muchos que son bien chéveres.

E3: Profe y para cuándo es la tarea?
Dejémosla para el lunes. Entonces este es el punto de partida para
analizar y hacer campañas publicitarias. ¿Lista la tarea? Estamos
E3: Si listo
Dejamos hasta ahí por hoy gracias.
La sesión termina con un clima positivo para la comunicación entre
estudiantes y maestro.
Por mi parte como observador me dirijo al maestro para agradecerle la
oportunidad brindada y el maestro a su vez, manifiesta el interés de
que se produzcan buenos análisis para hacer de la publicidad un texto
de lectura crítica.

Reflexión In situ

Aprendizajes

•

•

•

•

El contexto sociocultural
aparece como un elemento
fundamental para la lectura crítica, en tanto está relacionado
con todas las producciones intelectuales de los seres humanos.
La lectura en el aula está pensada por el maestro Lara en
términos de consolidar pensamiento crítico, con base en la
adquisición y aplicación de habilidades comunicativas.

Queda explicito el argumento de que la publicidad no suple
necesidades sino que las crea, y ello es un factor para el análisis
que puede incidir en la elaboración de la propuesta didáctica.
El componente de la ética de la comunicación es un referente
conceptual a analizar para ver sus implicaciones en el diseño y
enunciación del discurso publicitario.

Compromisos
•

Revisar el concepto de competencia comunicativa en los
lineamientos curriculares de lengua castellana y en los
estándares.

•

Indagar por el concepto de una ética de la comunicación,
relación con los conceptos: lectura crítica, lector crítico,
anuncio publicitario como texto de la cultura.

•

Buscar en youtube videos sobre anuncios publicitarios
premiados, ya que sería una buena entrada para la propuesta
didáctica.

Comentarios y observaciones de la tutora

• La lectura de la publicidad relacionada con la competencia
comunicativa de los estudiantes, revisar concepto de
competencia comunicativa en el documento de delineamientos
curriculares de lengua castellana y en el de estándares.

• revisar el concepto de una ética de la comunicación, relación
con los conceptos: lectura crítica, lector crítico, anuncio
publicitario como texto de la cultura.

• Para tus compromisos con tu equipo de investigación Buscar
en youtube videos sobre anuncios publicitarios premiados, es un
ejercicio bueno para ustedes y sobre ellos tendríamos otra
entrada para la propuesta didáctica

REGISTRO 2

Actividad: Observación Sistemática Participante
Registro: OSP (02)
Fecha: Octubre 2 2012
Hora de Inicio: 12:40 PM.
Hora de Finalización: 2:15 PM.
Tiempo de Duración: 1:35 Minutos.
Lugar: Inem Francisco de Paula Santander.
Propósito: Descubrir las estrategias usadas por los docentes frente a
la lectura o análisis del anuncio publicitario.
Pregunta orientadora: ¿Cómo se enseña la lectura?
Rasgos indiciarios: Momentos de la lectura del anuncio publicitario
orientados por el maestro.
Docente observado: Gianni Lara.
Asignatura: Lengua Castellana.
Grado: 10°
Cantidad de estudiantes: 22
Observador: Edwin Enrique Bernal.
Transcriptor: Edwin Enrique Bernal.

Siendo las 12:30 me encuentro en la periferia del colegio Inem
Francisco de Paula Santander tomando un café y pensando
atentamente en los aciertos y desaciertos de mi primera observación
con el ánimo de cualificar el ejercicio de participación en aula. Me
asalta la duda por saber cómo me perciben los estudiantes, hasta que
punto se sienten instigados o si por el contrario ya me aceptaron como
un miembro más del aula. Con todas estas reflexiones en mi cabeza me
dirijo hacia el colegio, ingreso al salón y recibo un cordial saludo de los
estudiantes manifestando su interés por un segundo encuentro y con
preguntas tales como ¿hoy también va a grabar? ¿Puede grabar algunas
ideas que quisiera expresar?
De esta manera prosigue el saludo amable con el profesor Gianny Lara
y de seguido muestra su interés porque el grupo se organice en una
mesa redonda, con el objetivo de promover la conversación y
socialización de ideas. La organización espacial genera un ambiente de
relajamiento y participación activa.
¡Hola muchachos! buenas tardes, dice el maestro… teníamos una tarea
pendiente.
¿Qué encontraron sobre publicidad de Coca Cola?, ¿Cuál es la
propaganda del 2012? No olvidemos el mensaje publicitario que tiene
que ver con el hecho de ser héroes.
Se produce una participación desordenada de conceptos sueltos y al
azar lo que hace que el registro de tales respuestas me sea difícil de
redactar, el maestro no da importancia a esas voces y opta por darle
continuidad a su exposición de argumentos y preguntas.
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Coca Cola se ha caracterizado por invertir gran parte de su ganancia
en publicidad, y lo que hemos escuchado de Coca Cola hasta ahora es
que como producto de consumo, Coca Cola tiene muchos problemas
tanto así que el líquido de la gaseosa sirve para destapar cañerías; es

más dicha gaseosa al principio era un jarabe, ¿de qué está hecha la
Coca Cola?

de esta manera pueden plantear sus diferencias y dar palo respecto a
mis ideas como autor

E1: De coca.

Se inicia la lectura del documento de una manera rápida, al tiempo que
los estudiantes van tomando nota en sus cuadernos. Se realizan pausas
y se genera la pregunta.

De coca, eso también es bien interesante porque las plantaciones de
Coca Cola de coca están en Bolivia y están reguladas, al mismo tiempo
que otras no lo son e incluso son perseguidas.
Bueno entonces vamos a leer este texto que lo escribió su profesor.
El docente Gianny toma el documento “Actitud Comunicativa” editorial
educativa 2012, del que es autor junto con investigadores como:
piedad patricia amorocho, edgar arias garavito, fanny pineda feri,
serafin barrero, carolina arias y miguel aguas; en donde parte de
elementos históricos para generar análisis críticos respecto a los usos y
lenguajes de la publicidad.
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E2: ¿Qué es auge?
El maestro devuelve la pregunta A ver como interpretan ustedes ese
concepto con base en el texto. Qué sería auge.
E3: Una sensación, un momento de la historia, un lenguaje.

14. Lara Gianni y otros “Actitud Comunicativa” Bogotá 2012
editorial educativa

Vamos a leer el texto y como pista hay que identificar las palabras
desconocidas, inquietudes, elementos en los que no estén de acuerdo y

El maestro retoma la parte específica del texto donde se aplica el
concepto auge para dar pistas de los posibles sentidos del término y
retoma una frase en donde se dice “auge de la escritura”. En el
desarrollo de la sesión es fundamental la aclaración de conceptos o
glosario; por tal motivo la estructura de la clase esta permeada por
aportes y participaciones significativas.

Auge es el uso frecuente de la escritura en el interior de la época del
imperio romano, específicamente en Pompeya ciudad italiana en la que
una vez se genera un volcán, se pierde gran parte de su riqueza
cultural; aun así se encontraron figuras y textos de la época intactos,
pero lo más importante de Pompeya es la gente ya que se han
encontrado familias que quedaron abrasadas. Bueno el hecho es que
los arqueólogos han encontrado una cantidad de grafitis.
Este proceso de encontrar grafiti y publicidad es muy interesante
porque ha tumbado la idea de que el mundo antiguo era muy culto, y
que por ejemplo el que raya es un canalla, es una idea totalmente
absurda. ¡A mí me parece que hay que rayar!
E3: Pero si uno raya en coordinación lo regañan
Con esa situación podría armarse un buen debate. Cuando yo estudie
en la Nacional a mi me parece que las paredes formaban mucho porque
usted miraba un aviso y ese aviso lo llevaba a otro aviso y de pronto
había un aviso que lo llevaba a un libro y uno se cuestionaba por las
razones de por qué alguien quiso transmitir esa idea.
Ahora bien, había avisos de avisos.
E4: Por ejemplo los que se escriben en el baño con groserías
Si aunque hay avisos que forman mucho no.
¡Profe! ¿Por qué el colegio borró la imagen de Jorge Eliecer Gaitán por
movimientos revolucionarios?
Ahí hay un debate fuerte, es un debate político. Lo que se está
representando son iconos como por ejemplo el Che, aunque al paso
que vamos en cincuenta años dirán que el Che Guevara era el mejor
volante de creación de millonarios y que vestía la camiseta número

diez. A mi parece por ejemplo que la publicidad que mueve a los
equipos de futbol no tiene contenido.
Se produce un salto al análisis del concepto utopía producto de
sugerencias de bibliografía en red en la que se incluye el término. Se
evidencia en este punto que los estudiantes hacen un reconocimiento
visual importante de las diferentes imágenes, graffitis, y producciones
escritas que se plasman en las paredes del colegio.
Los estudiantes dejan ver como en las diferentes paredes de la
institución se representan iconos y como éstas se van cambiando con el
tiempo.
Para esta sesión en particular, se asocia los lenguajes y producciones
artísticas con las relaciones de poder político que se construyen en
América Latina.
E5: ¿Qué es utopía profesor?
¿Qué es utopía?
E5: Una ciudad
No
Pero en un libro se dice que es una ciudad.
Bueno utopía de acuerdo a Marx es un mundo o un estado ideal donde
todos compartimos todo, y la tierra y los recursos son apropiados
colectivamente es decir, por todos ¡un mundo feliz!
E1: Como Cuba.
No, la utopía es un proceso de transformación social.

E1: Es contrario a una dictadura como Chávez en Venezuela. Chávez
produce discriminación no solo en su país sino fuera de él por el hecho
de venezolanos en Cuba se tienen privilegios que otros no tienen, lo
digo porque tengo una prima en ese país, ósea hay xenofobia.
Es muy precipitado hablar de xenofobia. Pero bueno por otro lado, eso
habla muy bien de Venezuela y de Cuba, pues permite que personas de
otros países ingresen a estudiar por convenio en ese país y entre otras
cosas ofrece la mejor educación de América y una de las mejores del
mundo.
Es importante hacer precisiones alrededor de algunas ideas que me
parecen clave orientar:
Es muy complicado hablar del término dictadura, y más en Venezuela y
en Cuba y me parece que quienes han planteado el concepto en estos
países son los medios de comunicación colombianos. Muchacho
cuidado con el uso de esos términos.
Se perciben unas opiniones peyorativas respecto a la gestión política en
Venezuela y cuba interpretándose como dictatorial. Curiosamente gran
parte de sus argumentaciones están fundamentadas por el juego
mediático hecho por canales nacionales referentes a la contradicción
uribe-chávez.
El maestro refleja abiertamente su indisposición con las ideas de los
estudiantes, en tanto manifiesta su afinidad con las ideas de lucha
afines al pensamiento marxista.
Así se hace visible como la publicidad y los discursos publicitarios están
compuestos por ideologías entre ellas las políticas que deben ser leídas
por un lector crítico; de esta manera la discusión adquiere relevancia
con la lectura de anuncios publicitarios.

Para resumir ideas y no pasar por alto la idea de utopía, Marx decía que
el hecho de no se hubiese existido, no quiere decir que no se pueda
realizar, es decir; que el hecho de que no hayamos llegado a ese
modelo ideal de organización política no indica que algún día no
lleguemos, por ejemplo la antigua Grecia logro unas condiciones
iniciales de democracia.
E2: ¿y por qué allá si se pudo y aquí no?
Porque deben existir unas condiciones para que ello suceda, si por
ejemplo a usted lo invaden grave; digamos eso es lo que hace
impresionante a Cuba que ha tenido que soportar al imperio
norteamericano, estando muy cercar y los han logrado resistir, ¿resistir
a qué? al poder de los EEUU y a su guerra.
Es importante que ustedes para formar juicios de valor argumentados
tomen ideas de diferentes fuentes para que adquieran herramientas de
análisis mucho más fuertes de lo que simplemente muestran algunos
medios, y no caigan en absolutismos para afirmar ¡siempre, todo y
nunca! Vieron ustedes el video de “Al sur de la frontera”.
Todos los estudiantes responden al unisonó nooooooooooooooooo
Véanlo es la única manera de entender muchas cosas de lo que está
sucediendo en Venezuela y en Cuba y así podríamos argumentar con
mayor claridad.
Se desarrolla un ambiente de participación alrededor de temas y
personajes de la política mundial como Chávez, Álvaro Uribe, Enrique
Capriles entre otros para analizar problemas de actualidad. Luego el
maestro retoma el texto de lectura e inicia con un nuevo fragmento. El
maestro pregunta por lo comprendido en el texto además de las
posibles preguntas.

PUBLICIDAD: MANERA DE VENDER BIENES Y SERVICIOS
Una paradoja es una contradicción, es decir, que esa guerra mundial
que es mala permitió el avance de las comunicaciones.
E1: Es verdad que el gobierno quiere que acabar con la internet?
¡Noooo! estamos siendo muy imprecisos con algunos de los datos que
estamos manejando, entonces ¡Tarea! Averiguar que es la ley SOPA y
la ley Lleras.
Se produce un momento de esparcimiento y dialogo entre los
estudiantes y una molestia del maestro por la poca rigurosidad a la
hora de las intervenciones para aportar ideas, pero también de
interrogar al texto que está siendo objeto de lectura guiada. Con ello se
inicia la lectura de un tercer párrafo.
E1: ¿Qué es persuadir? El estudiante levanta su mano y a su vez
interroga.

El concepto persuasión lo tomo en mis notas de campo ya que es muy
apropiado por los autores que teorizan sobre publicidad, y por ello me
parece que es un acierto del maestro dar cuenta de dicho concepto.
E2: Por ejemplo persuadir para tener un buen cuerpo.
Eso muy bien, persuadir para tener un manejo de una estética
determinada.
La publicidad vende ideas y productos por medio del ¡quieres tener!
¡Quieres tener!
¡Quieres tener!
Bombardeando un posible
consumidor, en la franja de la mañana ustedes ven la cantidad de
propagandas en CNT y la vieja sale mostrando el cuerpo apuntando a
las necesidades del televidente, mostrando unas formas de ser y de
verse “agradables” evocando relaciones de amistad por ejemplo en
casos particulares como la cerveza.
Aquí se toca el tema del consumo asociado a la idea de la corporalidad
femenina y su estética; factor que genera en los estudiantes sonrisas y
gestos de aprobación respecto a la posibilidad de imaginar un cuerpo
“bello”.
La publicidad a través de los medios tecnológicos ha ampliado sus
campos de acción, plataformas y lenguajes. ¿Cómo así? Pues ya no
solo se expresan sentidos en grafitis, sino también por medio de los
videos con mayor rapidez y precisión, en síntesis de una manera más
sutil.

15. Unidad 2 Aula (02-210) Inem Francisco de Paula
Santander.

Convencer, decirle al otro a través de la publicidad yo soy lo que usted
necesita.

El maestro analiza el impacto de los lenguajes mediáticos cuestionando
críticamente, cómo se promueve consumo a partir del bombardeo
publicitario y las formas estereotipadas mediante las cuales se
representa un modelo único de ser hombre y mujer, jugando a al
mismo tiempo con las necesidades del potencial consumidor.

E5: ¿Qué es sutil?
Más delicado, más riguroso, eso significa que la publicidad exhibe sus
mensajes de manera veloz sin que el receptor se dé cuenta de la
totalidad de los factores que inciden en el lenguaje. Por ello los
detractores de la publicidad definen a ésta como una manera de crear
las necesidades y no suplirlas aprovechándose de los bajos niveles de
educación de la población.
Es evidente el posicionamiento argumentado del profesor Lara en como
percibe la publicidad en relación con los usos del lenguaje enfocados a
convencer por medio de sus mensajes a posibles consumidores.
Los detractores (los que están en contra) de la publicidad se refieren a
ella como la manera de crear las necesidades y no suplirlas,
aprovechándose de los bajos niveles de educación de la población para
modificar sus comportamientos y tendencias del consumo, con el fin de
buscar únicamente el lucro, sin preocuparse por el verdadero beneficio
que ofrecen a la sociedad los productos que se publicitan.
E1: ¿Suplir es? profe.
Satisfacer.
E2: ¿Qué es lucro?
La ganancia.
No podemos olvidar que los publicistas hacen un uso persuasivo del
lenguaje para inducir el comportamiento de los diferentes grupos
sociales atravesando fronteras e idiomas, ahí es propicio el caso de
Coca Cola, además hay que tener en cuenta que por medio de la
publicidad también se generan campañas para el cuidado del ambiente
y respeto por los derechos humanos que ha logrado que ha logrado de
reflexión que antes no se tenían.

Concluye el maestro insistiendo en que la publicidad no satisface
necesidades las crea, en tanto desea incentivar un tipo de persona, de
gustos, de formas de pensar y ello se da fundamentalmente por la baja
formación o educación de las personas, porque no existe un juicio
sobre las cosas que se dicen en televisión. De los contenidos que
quedan claramente expuestos en la clase, está la función persuasiva y
seductora de los lenguajes publicitarios.
¡Tarea!

Investigar que técnicas de persuasión publicitaria existen

La sesión culmina haciendo el maestro hincapié en como la publicidad
se aprovecha de la ignorancia y falta de educación de las personas, para
vender productos y tipos de personas poco reflexivas frente aquello
que adquieren.
Los estudiantes se despiden con prisa pero con amabilidad, al mismo
tiempo el maestro sale rápidamente haciéndome saber la importancia
de llamarlo para organizar la próxima sesión, en tanto debe ausentarse
de la institución en algunas fechas ya previstas.

Reflexión In situ
Aprendizajes:









En la sesión queda claramente evidenciado como el elemento
ideológico es un componente constitutivo de los discursos
publicitarios, en lo que se anuncia y en los comportamientos
que se pretenden masificar para el consumo.
Me llama la atención la fuerza que imprime el maestro al referir
que los lenguajes publicitarios persuaden y seducen con tanta
facilidad esta dado por la ignorancia y los bajos niveles de
alfabetización en la sociedad, es decir; se comprende la
ausencia de educación como elemento que contribuye a que
los modelos estereotipados de consumo cada vez sean más sin
que exista una posibilidad formativa de hacer contrapeso a ello.
Clave la idea de beneficio; quedo un poco pensativo en lo que
concierne a la ética de un publicista y hasta qué punto la
publicidad va en detrimento de la condición humana.
La persuasión queda en evidencia como un lenguaje del que
hace uso la publicidad para cautivar a un público objetivo, que
entre otras cosas es analfabeta.

Compromisos



Hacer lectura del texto objeto de reflexión en clase cuya
autoría le corresponde al profesor Lara.



Ampliar conceptualmente acerca de los usos persuasivos del
lenguaje en la publicidad.



Teorizar sobre los efectos del consumo que se hace hoy desde
los medios.

Comentarios y observaciones de la tutora

Frente al propósito y los rasgos indiciarios de observación que
vas a incluir, ¿crees que el maestro hace una lectura crítica de la
publicidad, en términos de Lomas?

REGISTRO 03

Actividad: Observación Sistemática Participante.
Registro: OSP (03)
Fecha: Octubre 8 2012
Hora de Inicio: 12:40 PM. Hora de Finalización: 2:00 PM.
Tiempo de Duración: 1:20 Minutos.
Lugar: Inem Francisco de Paula Santander.
Propósito: Descubrir las estrategias usadas por los docentes frente a
la lectura o análisis del anuncio publicitario.
Pregunta orientadora: ¿Qué estrategias didácticas de lectura se
emplean en escenarios educativos concretos?
Rasgo Indiciario: Fases, tiempos y espacios de la estrategia didáctica
de lectura empleada por el docente.
Docente observado: Gianni Lara.
Asignatura: Lengua Castellana.
Grado: 10°
Cantidad de estudiantes: 20
Observador: Edwin Enrique Bernal Martínez
Transcriptor: Edwin Enrique Bernal Martínez

La clase da inició con un ingreso activo y cargado de múltiples ruidos
por parte de los estudiantes al aula, quienes quedan cautivados por los
afiches pegados por el maestro en las paredes del salón, representando
avisos publicitarios que a su vez son muestras guía para que ellos
mismos piensen su propio producto publicitario.
De esta manera el maestro promueve un reconocimiento visual del
material didáctico titulado aviso de terremoto, frente al cual existen
diversas opiniones algunas de ellas de simpatía alrededor de los textos,
y otras de incertidumbre y pregunta ante lo que se presenta como
complejo e incluso desconocido. Producto de la observación surgen
preguntas de los estudiantes como:
¿Qué es afluente hídrico?
Hace referencia a un rio. Presten atención son cinco avisos o murales
de cinco localidades, algunos de ellos pertenecen a Bosa, un texto es
de mi autoría y habla un poco de lo que es la historia de esta
localidad.
El maestro invita a los estudiantes a que se acerquen a los avisos y lean
rigurosamente el texto escrito allí y relacionarlo argumentadamente
con las imágenes que ilustran al mismo. A partir de lo anterior un
estudiante se cuestiona por la visualización de la calle como escenario
para ser representado y analizado críticamente

sds

E1: ¿Por qué se representa la ciudad en las imágenes? ¿Qué significa?

Cantidad de estudiantes 25

Se representa pues considero que en la ciudad la revolución se hace
tomándose la calle, ¿cuál es el espacio público que tenemos? La calle,
así como en el campo la revolución es tomarse la tierra en la ciudad la
revolución es tomarse la calle.

Observador: Edwin Enrique Bernal.

17. Unidad 2 Aula (02-210)
Francisco de Paula Santander.

Inem

La idea es que se lean uno de los textos que aparecen en el aviso e
identifiquen ¿Cuál es el mío e interpreten por qué?, dice el maestro.

E2: El texto habla de la apropiación, conquista de los territorios y las
personas que habitaron allí, los muiscas.

El maestro señala la totalidad del aviso para referirse al texto,
mostrando que todos los elementos que componen el aviso son
susceptibles de ser leídos e interpretados.

¿Por qué los muiscas? Resulta que Bosa….. ¿Quién ha ido a la plaza de
Bosa?

El propósito de lo que se evidencia en los avisos es cambiar una idea de
política hecha a partir de la calle que es algo que nos une a todos, en
tanto es un espacio social en el que confluyen todas las personas.
Un estudiante realiza una lectura textual de un documento escrito que
hace parte de uno de los avisos en donde narra descriptivamente las
características de las calles de la Bosa antigua, además de las cualidades
de las personas que allí habitaban y la función de la política en la
organización social del territorio. Finalmente se leen unos comentarios
reivindicativos del valor moral, económico y social del espacio
geográfico de lo que hoy es Bosa, como lugar generador de identidad
colectiva.
¿Qué interpretación e inferencias lograron hacer ustedes del texto?

E2: Sí, hay una estatua.
y además de eso tiene unas casas con estilo colonial. Son de las casas
más viejas que hay en Bogotá, esas casas son muy viejas ¿Por qué son
tan viejas?
E3: Porque allí habitaron los muiscas.
Muy bien. ¿Qué implica que los muiscas habitaran ese territorio?
Incluso aun hoy existe un cabildo muisca en Bosa. En el pasado se
establecieron en lugares de grandes aguas, y una muestra de ellos son
los humedales con los que aun contamos hoy en la localidad.
¿Cuántos humedales tenemos?
E3: Cuatro
¡Si señor!
E3: ¿Qué tiene que ver el titulo con el texto?
Responde otro estudiante. Se produce una interlocución significativa
entre los elementos observados y analizados en el anuncio,
desentrañando sentidos e interpretaciones diversas.
E4: Existe una idea de revolución, de resistencia por la defensa del
territorio.

18. Unidad 2 Aula (02-210) Inem Francisco de Paula
Santander. Afiche publicitario.

¿y qué es una revolución? Cuestiona el maestro
Un cambio.

Quisiera que pensáramos como se hace revolución acá (cuando dice
acá se refiere al país).
E1: !Por medio de las ideologías! Un cambio en donde nadie tuviera
que mandar a nadie, ósea la igualdad.
Claro esa sería la utopía. Pero la utopía no es ingenua por el hecho de
no ser aun ¡ojo!, un maestro de la universidad nacional un día me dijo
Gianni pensémonos una revolución en mil años; eso que significa que
nosotros no la vamos a ver, pero eso indica que si nosotros trabajamos
para ello algún día lo vamos a ver.
Bueno pero quiero hacer una pregunta que es fundamental ¿Por qué
los avisos de terremoto?
E:1 Porque se necesitan cambios, porque hay que proteger los recursos
naturales, porque tiene que ver con la sociedad y sus recursos.
Ojo esto tiene que ver con publicidad. ¿La publicidad se reduce a
mensajes? ¡Pues No! El texto es tan bueno que permite las múltiples
interpretaciones que ustedes están haciendo; cuando algo es bueno
artística y estéticamente es cuando usted puede dotarlo de diversos
significados.
Se da apertura a una reflexión respecto a condiciones de represión y
ausencia de garantías para el respeto de los derechos humanos en las
historia, y entre otras cosas la importancia de la publicación de los
derechos del hombre y el ciudadano como una forma de mostrar que
las condiciones de los individuos pueden transformarse.
Por otro lado, se reivindica grupalmente la importancia de ser persona
activa, democrática, participativa en una sociedad que debe promover
a la igualdad y la equidad social en tanto garantía para aspirar a un
terremoto en las formas de vivir y habitar el mundo.

¿De dónde sale el titulo aviso de terremoto?.
Antonio Nariño produce un periódico que fue el primero que salió en
Bogotá se llamó aviso de terremoto y hablaba justamente del primer
terremoto que hubo en la ciudad, ese fenómeno fue devastador
entonces de allí surge el titulo. Un elemento importante a destacar es
la función política de Antonio Nariño que de alguna manera como
héroe expreso una nueva gramática impresas sobre el conocimiento de
los derechos humanos.
Se promueve un análisis entre estudiantes y maestro alrededor de lo
que el maestro denomina el contexto de la imagen, en otras palabras
es una comprensión de colores, texturas de las formas y su respectivo
sentido político en la relación dual entre un cerdo y un personaje
humano que denotaba violencia. Es relevante aclarar que a pesar de
que el maestro insiste en reconocer diversos lenguajes en el aviso, no
existen unas herramientas pedagógicas claras que muestren como
hacerlo de manera sistemática, es decir se sugieren los elementos que
pueden ser leídos más no el proceso para generar tal lectura.
Al pensar sobre la imagen el maestro pregunta:
Hay dos cosas que hacen que el contenido de la imagen se delimite
¿Cuáles son?

La clase finaliza con una reflexión sobre el respeto a la diversidad
incluyendo las demás especies animales, haciendo hincapié en que
fueron elementos extraídos del aviso, es decir que la imagen contiene
sus propios lenguajes para ser leídos críticamente.

19. Unidad 2 Aula (02-210) Inem Francisco de Paula
Santander. Afiche publicitario.

E4: El machete lleno de sangre.
y cuál es la otra? Bueno la de la frase que dice liberación animal, dando
a entender que los animales tienen derecho también a una vida
decente.

El maestro se dirige al
total de los estudiantes para que
ordenadamente recojan el material con el cuidado respectivo
sugiriendo al mismo tiempo sobre la importancia de que la ciudad, la
calle, el parque, la plaza de mercado entre otros se conviertan en
objeto de lectura, en tanto en esos escenarios se generan conflictos y
representan abiertamente los problemas sociales a los que las personas
diariamente están expuestas.
Por mi parte, pienso detenidamente en lo que Alma Montoya afirmaba
en términos de alfabetizar a los maestros en el desarrollo de procesos
críticos, pues se habla de lo crítico sin dejar en evidencia ¿Cómo?, por
qué, para que hacer esta lectura, además de cuáles son las
competencias que una persona que hace lectura crítica debe tener,
motivo por el cual considero que Daniel Cassany es fuente obligada en
función de la cualificación de la práctica docente.
La despedida se genera en un ambiente de respeto con la aclaración del
maestro, acerca de las dificultades para las próximas sesiones por
motivos personales. En relación a lo anterior las observaciones se
suspendieron por la eventualidad de incapacidad del maestro.

20. Unidad 2 Aula (02-210) Inem Francisco de Paula
Santander. Afiche publicitario.

Reflexión In situ
Aprendizajes

Comentarios y observaciones de la tutora



Durante la sesión se discute alrededor de la inexistencia de
espacios para generar arte, deporte y cultura en la ciudad y la
manera como ello incide en un deterioro de las condiciones de
cambio social, concluyendo en que todos los espacios deberían
ser culturales y por ende objeto de lectura.

• Debes anexar fotografías que debiste haber tomado del material
expuesto por el maestro con el de que el lector de tu diario puede
tener una referencia más cercana de los materiales que usa el
maestro.



Si bien existe una lectura de los avisos durante la sesión, dicho
proceso no posee explícitamente unos criterios puntuales en
torno a la reflexión de la imagen, y en consecuencia los
comentarios quedan en un nivel intuitivo que dificultan una
apropiación rigurosa de la estrategia didáctica empleada por el
maestro.

• La información que recoge en este registro nos da algunas pistas
sobre la manera como el maestro acompaña a los estudiantes a
leer la publicidad, no es como enseña la publicidad lo que nos
interesa, sino cómo orienta su lectura.

Compromisos



Estar atento y en continua comunicación con el profesor Gianni
para la programación de las siguientes observaciones.



Afianzar las lecturas del texto entre líneas para tener mayores
elementos de juicio a la hora de redactar las notas de campo y
los posteriores registros.

• Considero que aunque el docente se acerca a una lectura de la
publicidad, en este caso el afiche publicitario, esta lectura se hace
de manera muy intuitiva y orientada fundamentalmente al texto
verbal y no al de la imagen. Si comparas con la propuesta de Lomas
sobre análisis crítico de los anuncios que dirías frente a la lectura
crítica que orienta el maestro?

• Este registro debe ir acompañado del esquema de la organización
de aula y de fotos que hayas tomado al material usado por el
maestro para la lectura.

REGISTRO 04

Actividad: Observación sistemática participante.
Registro: OS (01)
Fecha: Septiembre 19 de 2012
Hora de Inicio: 6:20 AM.
Hora de Finalización: 8:10 AM.
Tiempo de Duración: 110 Minutos.
Lugar: IED. Aulas Colombianas “San Luis”. Cra 11 este N° 0 -21
Propósito: Descubrir las estrategias usadas por los docentes frente a
la lectura o análisis del anuncio publicitario.
Pregunta orientadora: ¿Cómo se enseña la lectura?
Rasgo indiciario: Modos como desarrolla el profesor su clase cuando
enseña la lectura.
Docente observado: Juan Carlos Rodríguez.
Asignatura: Tecnología.
Grado: 10° A
Cantidad de estudiantes: 32. (17 mujeres y 15 hombres)
Observadora: Claudia Patricia Molina Rincón
Transcriptora: Claudia Patricia Molina Rincón.

Son las 5:30 AM, tomo el Transmilenio para dirigirme a la estación de la
calle 19, allí me encuentro con el maestro Juan Carlos Rodríguez debo
reconocer estoy un poco temerosa por dirigirme al barrio El Dorado en
la localidad de Santa Fe, más aún cuando el docente me recomienda no
“dar boleta” con esto se refiere a no llevar joyas, maletas de marca o
tenis de marca ya que el barrio cuenta con unas condiciones difíciles
de seguridad.
Siendo las 6:00 a.m. nos dirigimos con el maestro Juan Carlos Rodríguez
tomamos el colectivo y empezamos a subir una montaña camino a la
Institución durante el recorrido Juan Carlos me comenta acerca del
trabajo que está realizando con el grupo de medios y que hoy tendrá
una salida de reconocimiento en el barrio para realizar una entrevistas
a los tenderos y párroco, luego les enseñara a editarlas y transmitirlas
por la emisora.
Ahora ingresamos a la Institución educativa un lugar pequeño con
muchos estudiantes por los corredores y los estudiantes de grado
décimo se encuentran en frente del aula 210 ingresamos y el docente
les solicita el favor que se sienten, se acomoden, saquen su cuaderno y
un lápiz o esfero, porque nos dirigiremos al salón de informática donde
se realizará la observación de algunos comerciales y se trabajara el
tema de publicidad. A continuación me presenta y justifica mi presencia
en el aula.
“Les presento a la docente Claudia Molina, ella es profesora como yo,
solo que ella enseña Inglés y nos acompañará por las próximas seis
clases para grabarlas, retomaremos el tema de video enfocándolo a la
publicidad, yo espero que ustedes hayan realizado la tarea para ver si
hoy nos rinde en lo que vamos a hacer. Entonces la mecánica será la
siguiente: necesito que bajen a la sala de sistemas de forma ordenada y
respetuosa ok el resto lo dejan aquí echan llave mientras tanto yo saco
el video beam y el sonido ya nos vemos.
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Mientras tanto nos dirigimos al cuarto de la emisora el docente me
ofrece la oportunidad de grabar la clase para evitar cargar con equipos
durante las sesiones de observación detalle que le agradezco. A

continuación nos dirigimos al aula 212 el docente se demora 10
minutos instalando los equipos para dar inicio. Son las 6:40 AM y el
docente solicita el favor de no encender los equipos y acomodar las
sillas. Algunos estudiantes se encuentran inquietos por la calificación
de las nivelaciones a lo que el docente les dice que al finalizar los
atenderá de forma individual.
Mientras enciende los equipos el docente hace las siguientes
preguntas: ¿Realizaron la observación que les pedí?, ¿Cómo les fue? A
lo cual Andrea una estudiante responde: “Yo si profe vi el de SOKA “ el
docente le pregunta ¿ a que hora? La niña le responde “ahh profe
cuando estaba viendo los Simpsons, espere que yo lo anoté…. [Pasan
unos segundos] a las 4: 56 pm por el canal de FOX” Bueno muy bien
estuvo atenta, otro que haya hecho la observación “Yo profe” dice
Arnold “vi el de Bombombum en canal caracol pero no escribí la
hora”. El docente alista el video pero antes de iniciar les dice: el video
que van a observar corresponde a uno de los primeros comerciales que
creó Coca Cola es un poco largo y en la actualidad los comerciales solo
duran 20 o 30 segundos, acto seguido les proyecta el video, los
estudiantes lo observan atentamente algunos se sorprenden de la
historia que narra el anuncio supuestamente mientras un muchacho
espera frente a una máquina dispensadora de gaseosa. Cuando culmina
el video el docente les pide identificar las diferencia que existe entre
dos conceptos: comercial y propaganda (los estudiantes no responden
a la pregunta del maestro), a lo que él no presta atención y explica: el
comercial es el que está hecho para vender un producto y la
propaganda quiere vender una idea. Dada la explicación el docente
expone una franja de videos de anuncios publicitarios transmitidos
entre los años 1968 y 1970 que corresponden al banco BIC que invita a
abrir una cuenta y de paso el cliente participa en la rifa de un Renault 4,
luego sigue con una línea de maquillaje “Miss América” y por último se
proyecta un anuncio de la cerveza Pilsen describe una situación en la
que unos estudiantes en medio de una reunión de amigos comparten la
cerveza. El último anuncio le causo curiosidad a un estudiante Arnold
le dice al profesor: “ hey profe en esa época si transmitían a los
menores tomando cerveza” el docente le responde: en esa época no
habían leyes que lo impidieran.

Continuando con la proyección, el maestro Juan Carlos proyecta el
comercial de GUDIZ, al terminar le pide a los estudiantes que describan
el sentimiento que les causa, algunos de ellos expresan sentimientos
de ternura como” tan lindo, tan inocente” le solicitan que lo repita el
maestro accede y cuando finaliza les propone que canten la canción.
Andrea y su compañera de al lado tararean un pedazo pero se rinden
Álvaro otro estudiante de la clase termina de cantarla y es entonces
cuando el maestro aprovecha la oportunidad para explicar la
importancia de la música en los comerciales diciendo: “La música el
jingle es muy importante, porque uno lo que recuerda no es tanto la
imagen sino la canción, todo el mundo se va con el cuentico de la
canción cuando éramos niños nos íbamos a la tienda de la escuela y los
veíamos ahí , entonces uno los veía y decíamos huy GUDIZ porque “”
con mis GUDIZ soy feliz…”” y nos comprábamos los GUDIZ.
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El maestro va a proyectar otra tanda de comerciales pero antes les
realiza el recuento de los comerciales vistos; seguidamente les hace la
pregunta ¿Quiénes consideran que el jabón contamina? Proyecta dos
comerciales de jabón PURO y uno del Banco de Bogotá cuando finalizan
les pregunta que notaron de raro en los comerciales, una estudiante
dice: “son más familiares y con mayor naturaleza alrededor” el maestro
le pregunta ¿escucharon la música? Acto seguido aclara que es una
sinfonía de Vivaldi, también hace una reflexión acerca del comercial en
los siguientes términos: “fíjense como nos muestra que es
contaminante /un estudiante responde: ” “ como algo puro””/ en el
segundo comercial de puro dice “ duro con la mugre suave con sus
manos” responde Antonio otro estudiante, el maestro le hace notar
que en ese mensaje hay otro elemento clave de los comerciales “ el
slogan es la otra frase que a todo el mundo se le queda y Coca-Cola ha
tenido infinidad de slogan “” Coca Cola es así, Es sentir de verdad entre
otros. Efectivo no? Y finalmente el del banco ese comercial también
tiene una relación importante a finales de los 90¨s con la nueva
apertura económica es decir, Colombia comenzó a quitarle impuestos a
todos los productos que venían importados por lo tanto, los
comerciantes que quería traer cosas de afuera, fíjense la diferencia con
el primer banco que vimos allá ¿a qué gente le estaban apuntando?,
¿gente corriente? ” Una de las estudiantes responde: el primero era
más nacional y el segundo más internacional, el maestro les hace la
aclaración: el segundo es más internacional pero a quien está invitando
a la gente del país que tenían negocios a nivel mundial.
A lo anterior el maestro inicia con otra secuencia de comerciales de
DAVIVIENDA desde el perro que quiere morder al transeúnte hasta los
elaborados en el 2010 para un mundial de África, durante el transcurso
de la emisión hace notar lo destacado del humor. “De aquí en adelante
lo que va a apelar DAVIVIENDA es al humor, si ven ya no están
mostrando plata, carro, sino humor corriente o normal, entonces la
gente comienza a tener un nexo con la entidad pero con el humor”
Finalizada la emisión del comercial de DAVIVIENDA, donde aparece el
viejito revisando una revista
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Pregunta por el segundo punto de la tarea dejada “¿quiénes alcanzaron
a investigar lo de símbolo e ícono? A lo que una de las estudiantes
responde: “el símbolo sirve para representar de alguna manera una
idea e icono es una imagen cuando se representa un símbolo” el
maestro inmediatamente pregunta por la música del final a lo que los
estudiantes reconocen la melodía. Pero también, el maestro pregunta
por lo representado en este comercial o por lo que se quiere
evidenciar, diciendo: ¿A qué hace referencia la revista? Y responde a su
pregunta a La mujer como símbolo de pornografía sin necesidad de ser
evidente en el comercial, entonces ahí vemos como nos manejan el
subconsciente”. Luego de un largo rato de comerciales muestra uno
donde sale un señor de corte militar anhelando que su hijo sea como él
pero en cambio el hijo utiliza la barra como un instrumento de baile, es
entonces cuando el maestro le pregunta a sus estudiantes a qué tipo de
referentes busca el comercial así: “ahí ¿a qué apela al deporte ó a qué
más? Los estudiantes responden en coro “al hijo”, “a la

homosexualidad” el maestro los orienta preguntando ¿a qué prejuicio
apela? Nuevamente los estudiantes responden en grupo “ ¡ al hijo
macho, macho!” Otro estudiante dice “que es un macho partido” [se
emiten risas].
Luego de todos los anteriores comentarios el maestro evidencia la
transformación que ha tenido el logo de DAVIVIENDA desde una forma
más rígida a una más liviana también explica los siguiente: “aquí vamos
a otra cosa los comerciales promociona marcas, las marcas tienen algo
que es muy, miren los colores cuando nos muestra cada una de las
marcas tienen logo símbolos el símbolo es lo que cierre el comercial,
fíjese que eso nos están vendiendo.”
Tras varios videos emitidos el docente enfatiza en los videos de Coca
cola la manipulación que las campañas han tenido de los televidentes a
través de la historia y en especial de la historia de Colombia vendiendo
la idea que la campaña esta de forma exclusiva para nuestro país.
Aclarando lo siguiente: “las multinacionales son una empresa, por tanto
tratan de emplear un concepto universal así empiezan a apelar a cosas
sutiles como la anterior para manejar el concepto exclusivo, y la
botella de coca cola está ahí es un ícono y la gente la reconoce así.”
El maestro cierra su clase aclarando situaciones acerca de las
nivelaciones solicita que sean entregadas después del descanso, deja
como tarea ir pensando de qué forma los estudiantes proyectarán su
imagen.
Ya en el corredor luego que los estudiantes se dirigen hacia su centro
de interés, acordamos con el docente Juan Carlos la próxima
observación, se realizará el próximo 24 de septiembre en el horario de
8:20 am a 10: 10 am.

REFLEXIÓN IN SITU.
Aprendizajes:


¿Con que criterios seleccionaría el maestro los videos que les

Comentarios y observaciones de la tutora

proyecta a los estudiantes?


Creo que intenta trabajar el concepto de signo, símbolo, icono; desde
la semiótica se pueden considerar los anuncios como unidades
culturales que atienden a la lectura e interpretación de los signos que
constituyen un comercial.



No se realiza una lectura consiente de los anuncios.

Compromisos:


Se debe realizar una lectura más minuciosa sobre el módulo de
semiótica aportado por nuestra tutora.



Observar detalladamente qué tiene en cuenta el maestro para
escoger los anuncios que proyecta.

Creo que el docente intenta trabajar con la publicidad de
manera muy intuitiva, es decir, su práctica pedagógica para
enseñar la lectura crítica de la publicidad, no está amparada
por un conocimiento de los lenguajes de la imagen, hay
necesidad de estar muy atenta en las otras observaciones,
hasta el momento no hay lectura. Hay indicios que puede
trabajar a partir del concepto de signo, símbolo e ícono, muy
válido desde la semiótica.

REGISTRO 06.

Hoy es un día bastante frio, no me siento en el mejor estado de salud mi
garganta, oídos en fin todo mi ser se encuentra de pelea con el mundo. Son las

Actividad: observación Sistemática participante.
Registro: OSP (02)
Fecha: Septiembre 24 de 2012
Hora de Inicio: 11:00 AM.
Hora de Finalización: 11: 50 AM.
Tiempo de Duración: 50 Minutos.
Lugar: IED. Aulas Colombianas “San Luis”. Cra 11 este N° 0 -21
Propósito: Descubrir las estrategias usadas por los docentes frente a
la lectura o análisis del anuncio publicitario.
Pregunta orientadora: ¿Qué materiales ó herramientas se emplean
cuando se abordan las estrategias de enseñanza?
Rasgo indiciario: Uso de medios virtuales
Docente observado: Juan Carlos Rodríguez.
Asignatura: Tecnología.
Grado: 10° A
Cantidad de estudiantes: 24. 14 mujeres y 10 hombres.
Observadora: Claudia Patricia Molina Rincón
Transcriptora: Claudia Patricia Molina Rincón.

7:05 am recibo la llamada del maestro Juan Carlos Rodríguez y me comenta
que la clase debe ser pospuesta para las 11:00 AM debido a una actividad que
tienen los estudiantes con acción social y aprovecha para hacerme la pregunta
si podré ir a observarlo, yo le respondo que en 10 minutos le doy la respuesta
pues tengo que diligenciar el permiso con mi coordinador para llegar a la 1:00
p.m. Luego le retorno la llamada y le confirmo que asistiré muy puntual.

Son las 10:45 a.m. llego a la Institución y efectivamente los estudiantes se
encuentran elaborando una especie de tertulia encaminada hacia la
importancia de rescatar y respetar los derechos humanos, en la tarima del
patio veo a tres de los estudiantes de grado décimo realizando un baile a los
que ellos llaman “danza urbana” o “break dance” a su alrededor están sus
compañeros rapeando, cantando e imitando los pasos que los tres jóvenes
ejecutan enérgicamente. Aquel ambiente es nuevo para mí pero me agrada
ver las caritas de los jóvenes muy alegres niños, niñas y maestros tratando de
hacer que este día sea significativo en su quehacer escolar.

Ahora escucho el timbre, aquella alegría se desvanece cuando el coordinador
Raúl invita a los estudiantes a pasar a sus aulas recordando que el horario
corresponde a la tercera hora de clase son las 10:55 am, se me acerca Daniela
y Andrea dos estudiantes de grado décimo me saludan y me preguntan si
observe su coreografía además me aclaran que ellas han estado practicando
con los tres muchachos para presentarse en un festival que se realizará a
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finales de octubre.

observando el comercial y en absoluto silencio como si hubiese bajado un
Estoy en frente del salón (210) que corresponde a grado décimo Juan Carlos

hada madrina y los encantara con su varita mágica. Finaliza el comercial y el

llega afanado diciéndome que nos dirigiremos al aula de informática, ósea al

profesor pregunta ¿alguien sabe de quién es esa canción algunos responden

salón 310, mientras tanto el alistará los equipos y despedirá a los de acción

“¡Queen!” otras dicen “ Freddy Mercury”, el maestro continua con sus

social, en el momento digo” este señor es una maquinita de trabajo”. Los

preguntas ¿ saben hace cuanto existe esa canción? , ¿Quiénes eran los

estudiantes me saludan eufóricamente “hola profe” son jóvenes muy

personajes del comercial? Para algunos esa canción es muy vieja, pero buena

carismáticos y cálidos, de inmediato Arnold un estudiante les dice: “apúrense

para otros, dicen que apenas tiene 15 años; en cuanto a los personajes los

que la clase de hoy es más corta” y subimos al tercer piso.

relacionan como guerreros romanos y dicen los nombres de las tres mujeres
algunos chicos susurran “esa vieja estaba buena” además de incluir a Enrique

Ingresamos, son las 11:05 los estudiantes se van acomodando y algunos

Iglesias y algunas niñas dicen “ese man tiene pinta de gay”.

encienden los computadores a lo que Juan Carlos el maestro les dice: “les
debo recordar que los computadores se deben dejar apagados “Yo saco mi
cámara y Andrea la estudiante me ayuda a instalarla en el trípode.

Siendo las 11:10 Juan Carlos saluda y pocos estudiantes le responden el
saludo, acto seguido les dice “el propósito de hoy es ver algunos comerciales y
determinar que función tiene la música y los colores en el comercial”. / es ese
instante se gira toma su cámara / y emite el primer comercial. El comercial
corresponde a la marca de PEPSI allí se puede observar tres atléticos cuerpos
de mujeres disfrazadas de guerreras son cantantes famosas como Beyonce,
Britney Spears y Pink mientras tanto algunos estudiantes están consumiendo
su refrigerio, otros hablando acerca del festival a quienes el profesor les hace
un llamado de atención en tono cordial “chicos por favor presten atención”
pero los estudiantes continúan como si no lo escucharan, Juan Carlos los deja y
espera que el comercial siga su emisión. En el momento inicia una canción de
Queen cantada por Britney Spears los estudiantes centran su atención y
algunos golpean las mesas tratando de seguir el ritmo, ya todos está
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El maestro realiza la contextualización del comercial diciendo que: está basado

royal. ¿Qué otros elementos hay en los comerciales? Los estudiantes dicen:

en los torneos romanos, Andrea estudiante de décimo responde los

símbolo e ícono. El maestro escribe en el tablero los nombres de las marcas

gladiadores y El maestro dice “dentro de los especiales observados acerca de

del comercial, hasta ahora hace uso del mismo e invita a los estudiantes que

los torneos romanos y lo que han mirado o leído ¿algunas vez escucharon de

recuerden que tipo de slogan tenían estos comerciales

gladiadoras? ¿Por qué creen que ellas aparecen ahí? Una niña responde “para

responde “ LUKER dice que es el mismo de siempre” y una de las niñas dice

hacer llamativo el comercial”

que el slogan de Lips es “dale un beso a tu vida”, después de revisar los slogan

Continuando con la discusión el maestro pregunta ¿qué pasaría si en lugar de

de los comerciales reflexionan por los símbolos de los mismos y el maestro

esas mujeres colocaran a hombres como: David Bekam, Ronaldiño? Andrea

pregunta: ¿cúal es el logo de ROYAL? los jóvenes contestan “¡una gelatina en

dice “no porque los que están ahí son cantantes” otra niña dice: “ es que solo

movimiento!” ,“el de Lips es una botellita con un besitos” “el de Pepsi es una

piensan que los que compran son hombres”. Juan Carlos da por finalizada la

botellita que se parece al Yin y al Yan”.

discusión y se dispone a proyectar otro comercial.

Mientras busca el comercial que va a emitir les comenta que luego trabajaran
en un taller, también indaga acerca del ejercicio que está pendiente sobre
vender su imagen a lo que algunos estudiantes responden que es muy difícil y
no han comprendido el ejercicio. En ese instante el maestro inicia proyectando
tres comerciales solicitándoles a los estudiantes que observe en la parte visual
que predomina en cada uno de ellos los comerciales (gelatina Royal, Lips
refrescos, chocolate LUKER) finalizada la emisión nuevamente el maestro lanza
dos preguntas con el fin de orientar la charla, la primera de ella es ¿Qué
predomina en esos comerciales?, ¿cuáles colores son los más vistosos? Los
estudiantes en coro responden” los colores, las mujeres, el jingle, la música”
mientras tanto el maestro moviendo su cabeza como señal de aceptación o de
acierto pregunta: según lo que hablamos la clase anterior quienes se acuerdan
¿cuáles fueron los elementos que componen el comercial?, nuevamente en
coro los estudiantes responden “el jingle, slogan” y pregunta ¿cuáles de esos
comerciales de los vistos tenían jingle? los estudiantes mencionan a Lips y
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a lo que Álvaro

Finalmente emite un video donde explica el significado de cada color. El color

y el azul, y que el anaranjado resulta del amarillo y el rojo. Por último los invita

con el que inicia es el rojo sale un muñequito con una flor y resalta los

a observar los comerciales analizados y como tarea traer para la próxima clase

adjetivos “romántico, apasionado, amoroso”, continua con el anaranjado que

los colores que se destacan en los comerciales.

representa a alguien comiendo y descansando con las palabras: “cómodo,

Me dispongo a guardar mi cámara y demás objetos, no sin antes darle las

abundante advirtiente, sabroso, esquivo, activo, emocionado y comunicativo”

gracias y acordar la próxima sesión para el 26 de septiembre.

ahora prosigue con el color amarillo al que le de las características de: creativo,
joven, brillante, alegre, activo, liviano, curioso, cobarde, juguetón, nutritivo,
enfermo e inspirador” a continuación se destaca el color verde y el mismo
muñequito aparece en un bosque o montaña caminando y mientras cada
imagen se proyecta aparecen las palabras: “paciente, natural, aventurero,
relajado, atlético, afortunado, suertudo, equilibrado, seguro y participativo.
Después aparece un muñequito de color azul como trabajador, saltando con
las siguientes palabras acompañándolo “técnico, profundo, libre educado,
protector solitario pacífico. Por último aparece el mismo muñequito con unas
flores y acompañado de los siguientes adjetivos. Inteligente, artístico, esquivo,
lujoso, realista, vanidoso fantástico, melancólico femenino, fragante y
solemne. /alguien toca la puerta es una maestra que le solicita un minuto al
profesor, él sale pero regresa con prontitud/
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Son las 11: 40 a.m., el maestro solicita una pequeña información acerca de los
colores primarios, los estudiantes responden “amarillo, rojo, azul, blanco y
negro” pero el maestro aclara que el blanco y el negro no son colores
primarios y que existe una teoría del color donde se obtiene unos secundarios
de los primarios e invita a los estudiantes a remembrarlos así: ¿de dónde se
obtiene el verde? Los muchachos responden “del amarillo y el azul” de forma
afanada el maestro explica que el morado se obtiene de la mezcla entre el rojo

REFLEXIÓN IN SITU.

Aprendizajes:


Pareciera que el maestro trata de manejar en análisis de la
publicidad desde la descomposición de elementos.



El jingle o slogan hacen parte del lenguaje de los anuncios
publicitarios. Es necesario mirar las características de cada uno.



La música es otro elemento importante en la composición de
un anuncio publicitario.

Compromisos:


Se debe realizar un estudio sobre las técnicas de persuasión y
seducción en los anuncios.



Se debe averiguar entre los estudiantes cuales son los tipos de
comerciales o anuncios que más les llama la atención.

Comentarios y observaciones de la tutora.

REGISTRO 07.

Me dirijo hacia el colegio Aulas Colombianas “San Luis” son las 5:00 a.m.
debo encontrarme en la estación de transmilenio de la calle 19 a las 6: 00

Actividad: observación Sistemática participante.
Registro: OSP (03)
Fecha: Septiembre 26 de 2012
Hora de Inicio: 6:25 AM.
Hora de Finalización: 8:28 AM.
Tiempo de Duración: 123 Minutos.
Lugar: IED. Aulas Colombianas “San Luis”. Salón (210)
Propósito Descubrir las estrategias usadas por los docentes frente a
la lectura o análisis del anuncio publicitario.
Pregunta orientadora: ¿qué estrategias didácticas de lectura se
emplean en escenarios educativos concretos?
Rasgo indiciario: fases tiempos y espacios momentos de la estrategia
didáctica de lectura del anuncio empleada por el docente.
Docente observado: Juan Carlos Rodríguez.
Asignatura: Informática y Tecnología.
Grado: 10° A
Cantidad de estudiantes 23 estudiantes, (16 niñas- 7 niños)
Observadora: Claudia Patricia Molina Rincón.
Transcriptora: Claudia Patricia Molina Rincón.

a.m. con Juan Carlos Rodríguez y luego dirigirnos al barrio El Dorado. Mi
estado de salud no mejora este virus ha hecho que mis ánimos no estén en
su mejor momento, sin embargo debo cumplir con esta oportunidad que se
me ha presentado.

Son las 5:50 a.m nos disponemos a tomar el colectivo que nos sube hasta el
Colegio, durante el recorrido Juan Carlos me comenta que hoy aplicará una
pequeña experiencia que ya había tenido en años anteriores con algunos
estudiantes que han llevado el proceso con él desde el 2010 cuando ellos se
encontraban en grado octavo. Volviendo al ejercicio me hace un breve
resumen del ejercicio anteriormente enunciado, consiste en elaborar un
pequeño “story board” hace referencia a un libreto donde se coloca una
serie de imágenes en la parte izquierda de la hoja y redacta un pequeño
escrito acerca de lo que la imagen les enuncia o inspira para finalmente
como producto obtener un libreto para un cortometraje o en nuestro caso
un anuncio publicitario. Me parece interesante observar que arrojará este
ejercicio ya que he notado un especial talento en algunos chicos de este
grupo.

Llegamos al Colegio, las puertas aún no se han abierto en la institución,
afuera un gran número de jóvenes, algunos con sus padres, otros
recostados contra los muros de las casas del frente es una mañana muy
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bonita y despejada, me quedo anonadada cuando al occidente logro divisar
el Nevado del Ruiz es una vista majestuosa desde la distancia en la montaña
del Guavio quise sacar mi cámara para tomar una fotografía pero Juan

Carlos me advierte que ni de riesgos lo haga. Después de esta pequeña

A continuación Juan Carlos realiza una pequeña remembranza acerca de

inspiración tocamos la puerta el señor guarda de seguridad “Torres” nos

cuando él ingresó a la Institución a mediados del año 2010, le pide a los

abre la puerta ingresamos nos dirigimos a la sala de profesores, escucho el

estudiantes que recuerden que ejercicio realizaron cuando él llegó y que

timbre que indica el ingreso de los estudiantes el ruido de las voces, risas,

para ese entonces ellos se encontraban en grado octavo, pasan algunos

pisadas y juegos hacen parte de aquel llamado al cumplimiento con el deber

instantes y el docente les tice si conocen cual es el concepto de TIC, los

luego que Juan Carlos saca de su locker unos cubos de color blanco con

estudiantes con cara de desconocimiento emiten algunas palabras como:

negro y tomamos camino hacia el salón 210.

tecnología, comunicación. Hilando la conversación él explica que TIC
significa tecnología de la información y comunicación, / en ese momento

Ingresamos al salón saludamos a los estudiantes, en ese momento son las

llega una docente de Español/ mientras tanto a los estudiantes les llama la

6: 15 de la mañana me dispongo a alistar mi cámara, la grabadora y mi

atención que en el restaurante “el pollo sabrosón” que queda justo en

cuaderno de apuntes Juan Carlos hace lo propio saca una caja de

frente de la institución hay un grupo de ancianitos bailando música carrilera

marcadores, los cubos de colores, un retroproyector de diapositivas, cámara

entre todos observamos como realizan los pasos como si

y una cajita blanca.

practicando para un baile o presentación.

Como dando tiempo a que los estudiantes terminen de llegar para explicar
la actividad de hoy, sale un momento del salón para conseguir una
extensión para su cámara mientras tanto los estudiantes y yo nos
preguntamos qué ejercicio les propondrá con los cubitos, algunos no
aguantan la curiosidad y los cogen los desarman quedando una especie de
serpiente.
Siendo las 6:25 ingresa el docente al salón y repite el saludo ya han llegado
más estudiantes, acto seguido solicita le sea devueltos los cubitos y los arma
con tal rapidez que nuestro asombro vuelve a aparecer. Terminado el
armado de los cubitos solicita a los estudiantes que se sienten por grupos de
4 personas, rápidamente se organizan y escuchan atentos, pensaría que es
por la expectativa que generaron los cubitos.
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estuvieran

Son las 6: 40 am, Juan Carlos regresa un poco afanado y continua diciendo:

la vista con la imagen, el mensaje que nos hacen leer, cuando se lee un libro

“bueno ahora realizaremos una línea de tiempo enfatizando en cada uno de

es mejor porque nuestra imaginación se dispara y ¡podemos usar nuestros

los procesos llevados durante estos dos años y medio”, En ese instante Juan

sentidos sin restricciones! Recuerdan cuando leyeron Rosario Tijeras y se

Carlos les explica que el ideal del periodo es trabajar con los medios de

realizamos la comparación del libro a la serie cosa que no ocurre cuando

comunicación y como la gente consume muchos medios sin realizar un

vemos en la publicidad o la televisión los comerciales o los anuncios allí

análisis profundo de lo que ven. Dada la explicación, procede preguntando

vemos o leemos las ideas que nos quieren vender de quien hizo el video, la

si ellos conocen cuales son los elementos más comunes de la comunicación,

idea primordial del trabajo que hemos realizado hasta acá es que ustedes

los estudiantes hacen caras de extrañeza. Juan Carlos retoma la palabra

comiencen a leer que es los que nos están anunciando ahí. Entonces la

diciendo: “se acuerdan cuando escucharon en clase de lengua castellana las

pretensión desde la Institución es que la clase de tecnología y la mía propia

palabras emisor, canal, receptor, información y comunicación.

es que ustedes puedan entender los medios y los sepan aprovechar.

El emisor es quien transmite un mensaje, canal es el medio usado ya para
emitir el mensaje, receptor es quien recibe el mensaje, información es el
mensaje que ustedes reciben por ejemplo cuando yo hablo en la clase y
comunicación es cuando hay la oportunidad de intercambiar información
entre ustedes y yo” ahora dibuja una línea horizontal en el tablero y
continua con su explicación [nuevamente la docente de español
interrumpe]: “ ¿ustedes se acuerdan que durante ese semestre vimos el
manejo de las cámaras y algo de movie maker?, luego en el 2010 vimos los
diagramas de flujo y nos dimos cuenta que toda la información tiene una
secuencia y orden lógico en el movie maker trabajaron una secuencia de
imágenes propias e incluyeron una canción especialmente me acuerdo de la
de Denisse. Llegamos a décimo y en la primer parte vimos ofimática y
ustedes ahora se preguntan por qué estamos viendo comerciales, si ustedes
ven esta línea pueden mirar ¿qué? Jonathan un estudiante dice: “la
importancia de medios” Juan Carlos le responde que tienen razón. ¿Ven?
Lo importante de estudiar medios es ver que tienen un lenguaje y que ellos
se valen de todo para atacar todos nuestros sentidos el oído con la música,
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Son las 7:20 am el momento esperado por los estudiantes ha llegado, el

pequeños cubitos de madera de color blanco y negro unido por un pequeño

maestro Juan Carlos reparte por cada uno de los grupos los cubitos y solicita

hilo caucho que no es fácil de romper que te ayudarán a tener el control del

que los estudiantes creen un mensaje para promocionar el cubito, los

momento ahora amanera de jingle las dos niñas cantan:” ármalo, desármalo

estudiantes se animan y empiezan a trabajar juiciosos , el docente les da 15

dale forma al color, te gustará, ¡inténtalo! Se agotará ¡dile a tu mamá! “ .

minutos para realizar el ejercicio. / Se escuchan risas, rimas y varias frases

Finalmente, quedaron faltando tres grupos por pasar ya que el tiempo no

alusivas al ejercicio/. Mientras tanto voy pasando por cada uno de los

permitía continuar según el concepto del docente.

grupos observando el ejercicio.
Son las 8:05 am el docente propone un último ejercicio, consiste en la
Pasados 22 minutos son las 7:42 am: se da inicio a la exposición de los

proyección de unas diapositivas los estudiantes a medida que va siendo

ejercicios realizados el primer grupo en pasar está compuesto por tres

emitida la imagen ellos de ben escribir una frase y tratar de enlazarla con la

estudiantes Que dicen: ” está cansado de los mismos juguetes de siempre,

siguiente hasta formar una historia con sentido aprovechando el tema

quieres salir de la rutina y desestresar tu mente, ¡le traemos la solución!” A

transversal en la institución (derechos humanos) según palabras del docente

manera del jingle de GUDIZ “multicubos para ti multicubos para mí con mis

Juan Carlos. /la música carrilera sigue sonando/

cubos soy feliz”. /los estudiantes se ríen/ a continuación pasa el grupo de
Andrea Y Jonathan son cuatro estudiantes y empiezan los muchachos
diciendo “ si estas estresado y con poco tiempo libre, compra el cubito, que
es blanco y negrito” continúan las niñas del grupo “ te divertirás haciendo
figuritas muy animaditas” ahora los cuatro dicen: “ compra este cubito y te
divertirás por raticos” /los compañeros se ríen y aplauden/ el docente
anima a los otros grupos que pasen pero los nervios los invaden ahora pasa
el estudiante de apellido carrillo con su compañero Arnold con su anuncio
que dice así: “ este día venimos a ofrecer un objeto particular, cuando no
está armado puedes usarlo como un juguete, pero si quieres probar tu
agilidad ármalo como cubo , llévalo ahora no te dejes guiar por imitaciones
baratas!” /señala a los otros grupos/, por último el grupo de Mónica de
forma tímida muestran su anuncio: “¿Cansado de ser tan bruto?

¡sí!

¿Quieres dejar de serlo? ¡sí! Este es el nuevo cutrans un cubito hecho en
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A continuación relaciono cada una de las imágenes proyectadas:

leyéndolo 10 minutos mientras que en este ejercicio duraron 15

1. Un niño asomado en un lago en el que se refleja su rostro.

minutos y se demorarán a lo máximo dos.

2. Un comedor largo donde hay una mujer en un extremo y un

Andrea estudiante del grado décimo se ofrece a leer su escrito debo

hombre.

reconocer que me emocionó mucho escucharla.

3. Una artesanía a manera de plato con un rostro en relieve.

“Necesito agua sólo para vivir,

4. Unos niños jugando “burrito” en un campo.

al otro lado de la moneda la tienen por montón.

5. Un hombre golpeando a otro con una piedra.

Solo tengo algo de esperanza en esta gota de ilusión,

6. Un grupo de personas reunidas en un salón.

quiero corre sin saltar muros de desigualdad y represión.

7. Una caricatura de Frankestein.

Dejando de pelear por la desigualdad,

8. Un grupo de personas tiradas de espalda en el suelo, formando un

Quiero decir lo que siento sin ser discriminado

círculo.

y el gobierno sigue cometiendo sin ser juzgado.

9. una protesta.

Sol! Solo dame algo de lluvia con algo de ilusión,

10. Rostros de un hombre con mirada juzgadora, una mujer asustada y

para no seguir pidiendo clemencia a los de la nación.

un niño triste.

Solo tengo preguntas pero sin una solución..

11. Un grupo de niños.

¿Dónde están mis derechos señor?

12. Un hombre empuñando una piedra.

Solo quiero que mis hijos tengan un vivir mejor,

13. Unos niños con rostros sorprendidos.

Para que sean como los dueños gente del control.

14. Unas niñas haciendo rondas.

Solo la esperanza, de mis hijos es mi motor

15. Un grupo de personas en el campo.

Quiero que sean libres de la prohibición

16. Unos obreros haciendo fila para cobrar su sueldo.

Para que miren mejor su alrededor

17. Unos niños jugando escondidas en unos tobos gigantes.

Y abran los ojos sin sentir pudor

18. Un gentío en un campo desnudo.

Con este sueldo miserable
Solo quiero pedir algo de ilusión

Son las 8:20 am El tiempo se está agotando ahora se solicita leer dos

Para que el agua no se me quite

escritos y el docente recoge los demás, también aclara que cuando se

Para ello necesito una gran reunión.”

elabora un libreto de una página más menos tardan 1 a 2 horas y

Ahora la estudiante Gina Paola lee su escrito:

“El niño está durmiendo, soñando con ser alguien en la vida, viendo su

mi cuaderno de notas acordamos encontrarnos el próximo lunes

reflejo en el mismo sueño, mientras su madre intenta buscar un trabajo

primero de octubre.

digno y bien remunerado para sacar a su hijo a delante gira se imagina
siendo un gran famoso y tener a su hijo en una casa digna y que al
menos pueda jugar el burrito con sus amigos cosa que ella nunca pudo
hacer, porque recuerda que no tuvo una familia, solo un padre que la
maltrataba , ella desea que su hijo si logre tener una familia buena y
unida, también recuerda que su esposo es un ogro feo, horroroso y que
la maltrataba, sueña que su hijo pueda estudiar y compartir buenos
momentos con sus amigos, que tenga la oportunidad de hacer una
carrera en la policía y que salga adelante.
Aunque hace muchas preguntas si lo va a lograr porque ella tenía
muchos sueños pero no lo logro se fueron derrumbando desde que
falleció su madre a causa de un gran golpe que le dio su padre y a causa
de la muerte de su madre se salió del coro infantil de la iglesia que le
gustaba mucho y de la escuela donde el servicio era público pero
empezaron a cambiar y no pudo volver, ella recuerda que jugaba y
aprendió mucho. Ese colegio quedaba a varias cuadras de su pequeña
casa era de madera y aunque su padre trabajando de constructor nunca
quiso brindarles un hogar digno”.
Hasta este momento son las 8:28 am El docente dice que una de las
formas de hablar de su imagen es realizando este tipo de ejercicio y deja
como compromiso a los estudiantes que elaboren el “story board” de
sus vidas. Los estudiantes tienen que salir a clase del centro de interés le
hace entrega de sus escritos al maestro y nos quedamos conversando
con Juan Carlos acerca del éxito del ejercicio. Yo recojo mis cámaras y
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REFLEXIÓN IN SITU.

Aprendizajes:



¿La creación de anuncios publicitarios crea necesidades o las suple?
Idea tomada a raíz del ejercicio realizado por el maestro con sus
estudiantes.



Es importante revisar el concepto de enfoque crítico para
articularlo con la lectura crítica, es un componente fundamental
para nuestra propuesta didáctica.



El diseño del “story board” es un componente interesante a tener
en cuenta al momento de hacer la propuesta didáctica, lo anterior
por si se quiere incluir el componente de diseño de un anuncio
publicitario

Compromisos:


Revisar el concepto de lectura crítica en aras de atender cómo
vincular un texto de cultura con el anuncio publicitario.



Enmarcar en cuáles contextos los estudiantes se sienten más
identificados con los anuncios publicitarios.

Comentarios y observaciones de la tutora:

REGISTRO 09.

Hoy lunes me encuentro dispuesta a salir para el barrio el Dorado en la
localidad de Santa Fe, allí me reuniré con los estudiantes y docente de la

Actividad: observación Sistemática participante.
Registro: OSP (04)
Fecha: Octubre 1ºde 2012
Hora de Inicio: 8:25 AM.
Hora de Finalización: 10:20 AM.
Tiempo de Duración: 118 Minutos.
Lugar: IED. Aulas Colombianas “San Luis”. Salón (210)
Propósito Descubrir las estrategias usadas por los docentes frente a
la lectura o análisis del anuncio publicitario.
Pregunta orientadora: ¿Para qué se enseña la lectura?
Rasgo indiciario: Sentido que el docente le otorga al uso del anuncio
publicitario
Docente observado: Juan Carlos Rodríguez.
Asignatura: Informática y Tecnología.
Grado: 10° A
Cantidad de estudiantes 25 ESTUDIANTES, (15 NIÑAS- 10 NIÑOS)
Observadora: Claudia Patricia Molina Rincón.
Transcriptora: Claudia Patricia Molina Rincón.

Institución Aulas Colombianas “San Luis” La hora de encuentro está
programada para las 8: 30 a.m.
Son las 8: 15 a.m. he llegado al Colegio, el docente Juan Carlos Rodríguez se
encuentra aún en clase me encuentro esperándolo en la sala de
audiovisuales (310) del tercer piso. Escucho el timbre que indica la
finalización de la hora de clase en este momentos son las 8:20 am Juan
Carlos sale y me dice que lo espere en el salón de grado décimo que en un
momento estará allí, entonces me dirijo al aula 210 del segundo piso.

Me ubico en el salón,

los estudiantes ya están con sus compañeros

esperando el ingreso del docente algunos comentan su preocupación por el
área de química y el tema que estaban viendo pues

lo consideran

complicado. Son las 8:25 a.m. el docente llega al salón saluda

pocos

responden, acto seguido el docente explica que tendrán una pequeña
tutoría para acordar la mini TK que deben organizar en la celebración del 31
de octubre y así recoger fondos para la despedida que le harán a los
estudiantes de grado undécimo, es así que tendré que esperar otro rato
para el inicio de observación de clase.

Son las 9:10 a.m. El docente pide que muestren la tarea acerca del texto que
tenían que elaborar de acuerdo con la secuencia de imágenes que cada
estudiante

propuso,

luego

continua

diciendo

que

hará

una

retroalimentación al ejercicio con el fin de cualificarlo, mientras tanto va
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comentando que en la revisión de los textos elaborados para promocionar
los cubos fueron buenos en cuanto lograron enunciar lo que querían

mostrar del producto pero refiriéndose al ejercicio de las diapositivas no

ejercicio. Continuando con su recorrido ve como una niña pega unas

lograron armar la historia con sentido que se pretendía, simplemente se

imágenes muy bonitas pero le sugiere ser más descriptiva en el ejercicio

limitaron a escribir que había en cada diapositiva a lo que enfatiza:” ustedes

involucrándose con el sentido que tiene que darle ya que, la idea es

tienen serios problemas de lectura y como se soluciona ¡leyendo! Y al no

describirse a si misma, terminada la revisión el docente toma el cuaderno

tener un buen nivel, el vocabulario es limitado y se ve reflejado en el

del estudiante Arnold y retroalimenta para todo el curso la forma como

componente de la escritura y el discurso diciendo o escribiendo cosas como:

elaboró su secuencia así: Bueno chicos todos estos días ¿qué ejercicio se ha

entonces ahí, pues ahí”. Acto seguido pasaran a trabajar en una guía o taller

realizado? Hemos visto imágenes acompañadas de música, slogans, unas

que trajo que recoge la información vista en las últimas tres clases.

imágenes que tienen una serie de colores, imágenes con ciertos significados

(Mientras tanto Paola una estudiante hace chistes con sus compañeros

y que venden productos. El ejercicio que se realizó la clase pasada hicimos lo

situación que genera malestar en el docente y le solicita que se cambie de

contrario vimos imágenes y a esas imágenes comenzamos a asignarle un

puesto, la estudiante rechaza la petición y opta por salirse del salón), luego

significado a lo que el trabajo de Arnold cumple con los criterios que se

de realizar el taller los estudiantes van a observar unos spots que tratan de

propusieron.

los derechos humanos a propósito del tema que se viene trabajando con
acción social, allí los estudiantes tendrán una referencia para elaborar su
propia propuesta de anuncio publicitario para televisión

frente a los

derechos humanos. Ahora Son las 9:30 am, el docente hace un pequeño
sondeo con los estudiantes a manera de recordación de términos como:
slogan, jingle y la diferencia entre propaganda y comercial.

Juan Carlos pregunta: ¿tienen clara la diferencia entre comercial y
propaganda? Helen una estudiante responde: “los comerciales venden
productos o marcas y las propagandas venden ideas” Juan Carlos expone en
el momento: hay unas empresas que venden la idea de “ecológico” pero en
realidad siguen vendiendo su producto, su marca. Ahora el docente solicita
el ejercicio dejado en la clase pasada y empieza a observar cada una de ellos
inicia en la mesa de Arnold, le gusta la propuesta que el joven estudiante
elaboró en su cuaderno y pregunta por el tipo de música que le pondrá al
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aplastar una lata de gaseosa con su frente esta es la insignia que todos los
Arnold Dávila en su primera imagen muestra un hombre solitario como al

monjes llevan en su mente y celebran destapando una lata de gaseosa

atardecer con una luna y dice: “Soy una persona que piensa mucho,

PEPSI. (se escuchan risas entre los jóvenes)

analítica que resuelve sus problemas de forma reflexiva”. En la segunda

Luego el maestro emite un comercial de Renault 4 hecho hacia los años 80’s

imagen ubica una pareja de jóvenes dialogando A lo que el estudiante

cuando este carro se le conocía como “el amigo fiel” , terminada la emisión

refiere “Me gusta escuchar a las personas, aprender de ellas y trato se ser

del comercial el maestro pregunta por qué tipos de comentarios han

un buen amigo, bueno trato”. La siguiente imagen refleja un joven corriendo

escuchado de este carro. Helen responde: “mi tío dice que el carro es una

felizmente en una playa en el atardecer a lo que el estudiante redacta “soy

mulita para trabajar y además es el amigo fiel”.

una persona alegre a pesar de las adversidades”, continua con una imagen
de niños jugando a lo que enuncia “me destaco por ser un buen amigo”. El
docente frena su lectura y va diciendo. Yo me imagino el anuncio con una
voz, (la del estudiante) narrando cada una de las imágenes. Continuando
con las imágenes expone a un hombre escalando una montaña: “trato de
esforzarme para alcanzar lo que quiero y escalar alto” el maestro reconoce
la calidad del trabajo diciendo aquí Arnold ya tiene el libreto de su
comercial.
Son las 9:40 am el docente solicita a los estudiantes que saquen su
cuaderno de informática, los colores y un esfero para dirigirse al aula 310 de
informática allí´ verán una serie de anuncios publicitarios que responden a
la póstula “ la publicidad te marca” los estudiantes se preguntan en
conjunto el por qué.
Ya ubicados en el aula 310 el maestro empieza emitiendo el anuncio de
PEPSI (http://www.youtube.com/watch?v=1zLlM4Q4pf0) este empieza con
un niño ingresando a un monasterio oriental, mientras el pequeño ingresa
va notando que los monjes llevan una cicatriz en su frente, este pequeño es
preparado en las artes marciales y finalmente muestran una ceremonia de
graduación donde s la insignia que el niño ya convertido en joven tiene que
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Con este anuncio el docente realiza una pequeña reflexión con los
Ahora

el

frase

estudiantes solicitando que respondan estas preguntas ¿Por qué será que

“responsabilidad social”? pocos estudiantes responden de forma afirmativa,

hacen este tipo de anuncio para el exterior?, ¿cuál será la finalidad?, Andrea

Juan Carlos prosigue diciendo “ahora las ideas de los publicistas o de la

responde:” porque en Europa no son conscientes del daño que causan a los

publicidad es enmarcar una acción social en cada uno de los productos o

jóvenes de acá” el docente le dice eso es cierto. Jonathan dice: pero profe

promociones” ejemplo de ello está en los canales de televisión privados

no será que lo que quieren decir es que aquí todos nos la pasamos jugando

como RCN y CARACOL

futbol y vivimos descalzos” a lo que Juan Carlos le responde: También tiene

Hay dos propagandas similares anunciando que el alcohol les hace perder lo

razón la imagen que tenemos en el exterior es que los jóvenes juegan fútbol

que más quieren y realiza la emisión del comercial de RCN.

descalzos a eso le llamamos estereotipo. El estereotipo es una imagen que

(http://www.youtube.com/watch?v=rtojwAmPWJ4)

el

se tiene de alguna persona con algunas características sociales que se usa

maestro pregunta ¿por qué le importa al canal colocar al final patrocinado

como un patrón o modelo a seguir. Acto seguido el docente les dice a los

por RCN? Los estudiantes se muestran pensativo, pero el maestro se

estudiantes: otros ejemplos de “responsabilidad social” los encontramos en

responde porque

los anuncios que ha creado la secretaria de tránsito y transporte para portar

Lo que le interesa al canal es ¡promocionarse! En tono eufórico a lo los

el casco a los conductores de motocicletas, o el Ministerio de transporte

muchacho dicen en coro ¡ si profe! Y el profesor los invita a analizar el

para el respeto de las señales en carretera.

siguiente

maestro

comercial

pregunta

atendiendo

¿ustedes

la

han

frase

escuchado

cuando

la

finaliza

“responsabilidad

social”

(http://www.youtube.com/watch?v=0b8YAzpMu7E)comercial el comercial
se titula “Cokehead” es un anuncio animado en el que se muestra una nariz
sentada frente a un escritorio y por la ventana se divisa el Big Ben , está
consumiendo cocaína en el momento se dispara un arma e inicia mostrando
la trayectoria de una bala esta atraviesa parques, colegio, el mar y llega a
una playa donde se encuentra un grupo de jóvenes jugando fútbol descalzos
, la bala atraviesa el pecho de uno de los jóvenes y esta cae y muere. El final
finaliza con una voz que enuncia en inglés ““the curse of the cocaine cause
3.416 murders the last year. Cocaine not only destroys you, also destroy a
country”” (el curso de la cocaína causó alrededor de 3.416 muertes, la
cocaína no sólo te destruye también destruye a un país)
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Siendo las 10:20 am suena el timbre para el descanso, el profesor se levanta
ofreciendo escusas por no terminar el ejercicio de la guía, aclara que la
próxima clase la trabajarán y recordándoles el compromiso que tienen en la
elaboración de su propio comercial, los jóvenes se despiden.
Terminada esta sesión de observación me acerco a preguntarle al docente
de ¿Dónde sacó el concepto de “publicidad con responsabilidad social”? a lo
que él me explica que parte de la crítica que se le hace a la publicidad es
precisamente que no tiene en cuenta el contexto social en el que se
desarrolla y precisamente los medios se están involucrando cada día más
con ese tipo de concepto. Lo anterior lo tomó del taller de “televidencia
crítica” ofrecido por la secretaria de educación y que se trabajó con la
señora Alma Montoya.

Le doy las gracias al docente y me dispongo a guardar mi cámara y mi
grabadora para salir a mi lugar de trabajo, con el compromiso de volver el
próximo miércoles 3 de octubre

REFLEXIÓN IN SITU.

Aprendizajes:


“La publicidad te marca” y “publicidad con responsabilidad social” son
dos conceptos claves para tener en cuenta en la propuesta didáctica otro
argumento para enfocar la lectura del anuncio como texto de cultura.



“los comerciales venden productos o marcas y las propagandas venden
ideas” Estas definiciones se deben abordar con mayor detenimiento.

Compromisos:



Es importante tener un acercamiento al taller de lectura crítica elaborado
por Alma Montoya.



Se debe enmarcar en un referente teórico a Joan Ferrés pues parte de lo
que se abordó el docente hoy en la clase, además hace parte del libro de
este sociólogo y es contemporáneo con nuestro tema de investigación.

Comentarios y observaciones de la tutora.

REGISTRO 10.

Hoy es un día soleado ha amanecido más temprano de lo habitual me dispongo a
salir para el barrio el Dorado tendré mi sesión número 5 de observación son las

Actividad: observación Sistemática participante.
Registro: OSP (04)
Fecha: Octubre3 de 2012
Hora de Inicio: 6:25 AM.
Hora de Finalización: 8:20 AM.
Tiempo de Duración: 118 Minutos.
Lugar: IED. Aulas Colombianas “San Luis”. Salón (210)
Propósito Descubrir las estrategias usadas por los docentes frente a
la lectura o análisis del anuncio publicitario.
Pregunta orientadora: ¿cómo se enseña la lectura?
Rasgo indiciario: Modos como se desarrolla la lectura del anuncio
publicitario cuando enseña la lectura. Paso a paso
Docente observado: Juan Carlos Rodríguez.
Asignatura: Informática y Tecnología.
Grado: 10° A
Cantidad de estudiantes 27 ESTUDIANTES, (17 NIÑAS- 10 NIÑOS)
Observadora: Claudia Patricia Molina Rincón.
Transcriptora: Claudia Patricia Molina Rincón.

5:15 am estoy contenta porque voy de acuerdo al cronograma establecido para mis
observaciones.
Son las 6:15 am me encuentro en frente del colegio aún las puertas no se han
abierto sin embargo varios de los estudiantes de grado décimo están en frente, el
guarda da la entrada a los estudiantes que toman el desayuno ellos van mostrando
su carné e ingresan al comedor. Suena el timbre de entrada me dirijo al aula 310 de
informática donde quedamos de encontrarnos con Juan Carlos la sesión pasada,
algunos estudiantes aguardan conmigo, recibo una llamada del docente
advirtiéndome que llegara un poco tarde por un trancón que hay abajo en el Barrio
los Laches me pide que se lo comunique a Raúl el coordinador lo tranquilizo (se
encuentra un poco eufórico) y prosigo a buscar a el coordinador. Encuentro a Raúl
Pinto en el patio esta angustiado pues ya conoce de la situación que se presenta
abajo en el barrio los Laches, varios maestros se encuentran ausentes, entonces lo
acompaño en el patio por algunos minutos los cuales aprovecha para preguntarme
cómo va el ejercicio de observación, también me hace conocer de un texto que está
leyendo a propósito de la investigación es del autor Mario Vargas Llosa “ La
civilización del espectáculo” me dice que tiene algunos meses de lanzamiento al
mercado y que podría ser muy pertinente para el tema que estamos abordando
como grupo , también me recomienda leer el libro “la era del vacío” de Guilles
Lipovetsky. Acota que en el tipo de sociedad y población en la que laboramos
debemos tener el compromiso social de mostrarles las cosas de otra forma con otra
visión.

Siendo las 6:40 am, arriban a la institución tres docentes entre ellos Juan Carlos un
29. Juan Carlos Rodríguez Velásquez

poco inquieto por hacerme esperar pero además por los chicos, se saluda con el
coordinador y conmigo e inmediatamente en tono afanado me invita al aula 310

para dar inicio a la clase. En el corredor algunos estudiantes de forma extrañada los

2.

Elementos de un aviso publicitario.


La marca.



El producto

Son las 6: 45 am, ya en el aula el docente ofrece disculpas a los estudiantes por el



La música o jingle

retardo, también da el orden en el que se llevara la clase:



El slogan.



La imagen. (significado de los colores).

saludan amablemente e ingresan al aula.

1.

Revisión de compromisos adquiridos.

2.

Lectura de la guía preparada por el docente.

3.

Emisión de anuncios y aclaración del giro que se le dará a la elaboración



Denotativo.

del anuncio.



Connotativo.

Criterios conceptuales para la elaboración del anuncio.



Etimológico

4.

1.

3.

Glosario.



¿qué es ética?

¿Por qué vemos avisos publicitarios en la clase de tecnología e informática?



¿Cómo se refleja la cultura?

El maestro solicita que sea leída la primer parte de la guía, Gina una estudiante de



¿Qué es la estética?

grado décimo se ofrece:

Revisión de compromisos adquiridos.

Siendo las 6:55 am, el docente solicita el cuaderno para revisar los compromisos de
los estudiantes que no han presentado hasta el momento revisa los cuadernos de
los estudiantes: Natalia, Ingrid Bibiana, Gina Paola, Andrea, Geraldine, Wendy,
Paola, Cristian, Robinson, Natalie Serrato, Leidy Julieth, Leidy Soto, Leidy Andrea
Echevarría, Kelly Velandia, Carolina, Jenny Zúñiga con esta niña da por terminada
la revisión. En este ejercicio se demora aproximadamente 30 minutos. Algunos
estudiantes han revisado su correo y otros están editando el video que han
grabado.
2.

Lectura de la guía preparada por el docente. ““aviso publicitario, una
herramienta para entender el lenguaje audiovisual””

Son las 7:25 am el docente comenta que la guía tiene tres momentos
describiéndolos así:
1.

¿Por qué vemos avisos publicitarios en la clase de tecnología e
informática?

30. Guía elaborada por el docente (primer momento de lectura)

Terminada la primera lectura se inicia una discusión acerca de la oración del tercer

Son las 8:00 el segundo apartado de la guía es leído por el docente rápidamente,

párrafo orientada por el maestro ““La publicidad impone criterios tanto morales

explica cada uno de los conceptos que allí aparecen, además aclara que no se

como éticos, culturales como estéticos”. El maestro lanza una pregunta a sus

detiene mucho ya que durante todas las clases se han explicado.

estudiantes frente a la frase ¿Qué son criterios morales y no morales?, Jonathan
dice “ lo bueno y lo malo profe” Un ejemplo de algo inmoral Andrea levanta la
mano y responde “ el padre se roba el diezmo” Robinson pide la palabra y comenta
“ profe la propaganda que vimos de que en Colombia se gasta 500 litros de agua por
la obtención de un gramo de oro” ¿qué es lo moralmente correcto denunciar lo que
está pasando con las minas ilegales de oro y enunciar la problemática? John otro
joven de grado décimo responde: “lo importante es denunciar lo que se anuncia así
nos traiga problemas” ¡Muy bien! le acentúa el docente e inmediatamente realiza
otra pregunta y ¿qué es la ética? Jonathan dice: “es una base de valores o un
conjunto de valores” el maestro continua generando la discusión a partir de
preguntas como: ¿quién debería tener la ética de saber que lo que se está haciendo
con la minería es bueno o malo? Paola dice “el gobierno o nosotros”

otro

muchacho Robinson responde “pero si es que a el gobierno no le interesa y el
¡patrocina esos problemas! O ¿Por qué nuestro barrio tiene desplazados de allá?
Juan Carlos acompaña esta posición enunciando “acuérdense que en lo derechos
humanos dice: “” el pueblo tiene derecho a que sus gobernantes los proteja””
Ahora el docente se refiere a los criterios culturales preguntando ¿cuáles
componentes culturales han visto en la cantidad de comerciales vistos? Los jóvenes
dicen las de “Colombia es pasión” el docente finaliza este momento de la discusión
con la siguiente pregunta ¿cuáles son los criterios estéticos? Andrea se toma la
palabra y dice: “la belleza, los cuerpos de la mujer como el de PEPSI que sale la
mona súper acuerpada o el papasote que sale en el de la avena”.

Elementos de un aviso publicitario.
31. Guía elaborada por el docente (segundo momento de
lectura)

Son las 8:10 am el docente solicita a los estudiante que respondan el tercer punto
que se refiere a la imagen y que cuentan con lo que queda de la clase (10 minutos)
para elaborarlo y entregarlo. Los estudiantes trabajan concentrados por parejas y
revisando sus apuntes en los cuadernos para acordarse de qué color aplicar en la
guía.



Lo pueden entregar en cd, USB o enviarlo al correo personal del docente.

32. Guía elaborada por el docente (tercer momento de lectura)

Suena el timbre para dar paso al centro de interés, el docente pide a los estudiantes
atender a los siguientes compromisos:




Para el día 17 de octubre deben traer por grupos el anuncio publicitario ya
hecho tienen tres temáticas posibles: Vender su propia imagen o
atendiendo a un derecho humano. Para este último pueden visitar la
página web: (http://www.jovenesporlosderechoshumanos.co/) pertenece
a una ONG en ella pueden encontrar diferentes anuncios que promueven
la defensa de cada uno de los derechos.
El anuncio no debe ser mayor a un minuto

33. Aula 310. Col. Aulas Colombianas “San Luis”.

Comentarios y observaciones de la tutora:
REFLEXIÓN IN SITU.

Aprendizajes:



A lo largo de este tiempo de observaciones el maestro desde su
conocimiento trató de mostrar una secuencia de cómo abordar el
análisis o la lectura del anuncio publicitario , sin embargo es
importante contar con una intensidad horaria escasa, es importante
revisar los lineamientos curriculares con detenimiento para de esta
forma establecer los tiempos para aplicar la propuesta didáctica.



Interesante como desde el conocimiento de diseñador industrial se
puede establecer una transversalidad en temas cómo teoría del
color un concepto transversal en el cine, televisión y cualquier
forma de expresión artística.



Revisar el concepto de estereotipos manejados por la publicdad.

REGISTRO 12.

Luego de una semana muy esperada de “descanso” me dirijo al Colegio Aulas
Colombianas “San Luis” me emociona bastante saber qué tipo de trabajo realizaron

Actividad: observación Sistemática participante.
Registro: OSP (04)
Fecha: Octubre 17 de 2012
Hora de Inicio: 7:25 AM.
Hora de Finalización: 8:20 AM.
Tiempo de Duración: 60 Minutos.
Lugar: IED. Aulas Colombianas “San Luis”. Salón (310)
Propósito Descubrir las estrategias usadas por los docentes frente a
la lectura o análisis del anuncio publicitario.
Pregunta orientadora: ¿cómo se enseña la lectura?
Rasgo indiciario: Modos como se desarrolla la lectura del anuncio
publicitario cuando enseña la lectura. Pasó a paso
Docente observado: Juan Carlos Rodríguez.
Asignatura: Informática y Tecnología.
Grado: 10° A
Cantidad de estudiantes 27 ESTUDIANTES, (17 NIÑAS- 10 NIÑOS)
Observadora: Claudia Patricia Molina Rincón.
Transcriptora: Claudia Patricia Molina Rincón.

con el compromiso tiene para hoy aunque la clase será más corta ya que los
muchachos se encuentran preparando la semana cultural de su Institución.

Son las 7: 15 me encuentro frente al aula 310 de tecnología e informática los
estudiantes se encuentran en dirección de grupo o tutoría con su docente Juan
Carlos Rodríguez, el docente me hace seguir saludo y repentinamente los
estudiantes de ponen de pies, situación que me genera extrañeza pues esa actitud
no la habían tenido con nadie o bueno eso supongo, pero mientras yo he estado
realizando la observación este gesto no ha ocurrido. Doy las gracias y me dispongo a
alistar mi grabadora, cámara y mi libreta de notas, mientras tanto la tutoría de esta
primera hora finaliza.

Siendo las 7:25 a.m. el maestro solicita a los estudiantes alistar el video que deben
presentar el día de hoy tres le entregan sus USB para conectarlas al computador, el
maestro descarga los archivos e inmediatamente las devuelve. Al notar que sólo
tres grupos elaboraron el ejercicio indaga las razones por el incumplimiento algunos
argumentan que es por motivo de no tener una cámara, otros acusan falta de
tiempo entre otras razones.
Siendo a las 7:30 am el maestro le comenta a sus estudiantes que hay un tema muy
importante por abordar referente a los anuncios publicitarios en televisión y se
trata del manejo de la imagen y los planos que además cada uno tiene un
significado o valor importante así: “Ahora vamos a ver lo que son las tomas y para
ver la importancia de las tomas ustedes deben conocer los planos, resulta que
cuando ustedes ven cualquier tipo de video se puede notar diferentes posiciones

36. Juan Carlos Rodríguez Velásquez

tanto de la toma de la cámara como de los personajes a eso le llama planos, ahora
voy a explicar uno a uno para darles una mayor orientación. La siguiente
información

la

tome

de

algunos

recursos

de

internet

(http://estatico.buenosaires.gov.ar/areas/educacion/niveles/primaria/programas/



medios_en_la_escuela/lasimagenes.pdf)

PP: en el caso de enfocar a alguien se le daría un encuadre al rostro y los
hombros, le dicen que es una distancia más íntima con respecto al
personaje.



El plano: Es la unidad mínima de lectura utilizada por el lenguaje



PPP: primerísimo primer plano o plano en detalle, se le hace a objetos o

audiovisual y se define como la parte útil de una toma (Imagen registrada

personas como los ojos la nariz, o una flor.

electrónicamente por una cámara de video, desde que se enciende el

Continúa el maestro con su aclaración ¿si quedo un poco más claro? Para

botón de grabar hasta que se detiene). A través del encuadre, el plano

darles una mayor aclaración se pueden guiar por las novelas si ustedes

organiza el espacio según la posición y distancia de la cámara. Según la

quieren mostrar una persona pensando como en el guión de Leidy deben

distancia que hay entre la cámara y el objeto que se registra y dado el tipo

enfocar un primer plano, si ven que son sencillos el plano general nos sirve

de lente que usemos (tele, normal o angular) podremos tomar planos de

para ubicar donde se desarrolla la acción por ejemplo : si yo quiero mostrar

diferentes tamaños. Esquemáticamente podríamos decir que éstos están

la clase hago una toma de todo el salón, ahora el plano medio me sirve

agrupados en tres tipos: los planos abiertos, los medios y los cerrados.

para mostrar cuando una persona está conversando con otra y se toma de

Los tamaños de plano tienen las siguientes determinaciones:

la cintura para arriba ¡sí!, el primer plano se da cuando usted está diciendo



PGL Plano General Largo Pp Plano pecho

algo importante, ahora acuérdense que también hay uno ángulos de



PGC Plano General Corto

cámara por ejemplo:



PE Plano Entero PPP Primerísimo Primer Plano



PA Plano Americano PD Plano Detalle



PM Plano Medio

PP Primer Plano


personas u objetos más pequeños.




PGL: Plano general se hace para situar una acción o escena, muestra en

grados de lado a lado.

PGC: plano general corto abarca la figura humana entera con un espacio en

cobrando importancia.
PA: el plano americano toma a las personas de la rodilla hacia arriba sobre
todo para enfocar la acción de las manos.


Angulo frontal: la toma se hace a la misma altura de la persona o el objeto,
también es el ángulo de perfil pero a la misma altura y se maneja en 180º

la parte superior e inferior, se puede notar los personajes y sus acciones




maestro escribe en el tablero y algunos estudiantes toman nota.

detalle el entorno que les rodea o personas de cuerpo entero.


El contrapicado: es el efecto contrario y la toma se realiza de abajo hacia
arriba y hace ver al objeto o personal más alta o grande e imponente.

Si se dan cuenta que la elección de los distintos planos tiene objetivos
expresivos y narrativos diferentes. Entonces vamos a ver uno a uno el

El picado en ese ángulo se toma de arriba a abajo y da un efecto a las

PM: El plano medio es la distancia adecuada para mostrar a dos sujetos.

Siendo las 8:05 am el docente inicia con la proyección de los tres videos entregados

profesor les dice: “me gustaría que hubiese un anuncio que hable de ustedes” no

por lo estudiante la coincidencia es que los tres grupo optaron por hacer un anuncio

solo de derechos.

a los derechos humanos.

Le doy las gracias al docente Juan Carlos Rodríguez por su colaboración él me

El primer grupo corresponde al derecho de la libre expresión, allí las niñas Nicol

solicita el favor de suministrarle los audios y grabaciones hechas ya que le servirán

Hernández, Stefany Acero y Carolina Velandia graban a una niña frente de una

como evidencia para su evaluación de docentes.

pared blanca, Nicol dice: “El derecho a la libre expresión, algo que no podemos
dejar atrás ¿por qué? Porque nosotros somos felices así, nosotros tenemos ideas y
pensamientos por eso nadie pero absolutamente nadie (en ese instante le cubren la
boca a la niña con varias manos) nos puede tapar la boca (la niña que está hablando
grita) ¡ya! Nosotros somos libres (retiran las manos de la boca) podemos pensar lo
que queramos si tenemos una meta en nuestra cabeza va a estar el cómo
resolverla, el cómo hacerla por eso nunca dejes que nadie te tape la boca
(nuevamente le cubren la boca con las manos) porque eres libre y siempre los serás
siempre y cuando tu pensamiento sea autónomo, ¡Gracias! ” El video tiene una
duración de 1 minuto. Maicol dice: “profe ósea que es video tuvo dos tipos de
planos uno medio y otro general” el docente le dice que eso es correcto felicita a las
niñas dice que fue un video perfecto. Ahora se emite el video elaborado por las
estudiantes Leidy Soto, Leidy Tobaría Ingrid Chaparro, Nury Garcia y Helen Beltrán.
Este video es titulado “todos tenemos derecho a no ser privados de nuestra libertad
injustamente” en el video se su muestra una niña sentada en un parque en ese
instante llega otra niña y la agrede generando una riña, acto seguido aparece una
policía y se lleva presa a la niña que fue agredida mas no a la agresora, la niña presa
solicita el derecho a una llamada pero la mujer policía no accede (en ese momento
aparecen dos de las estudiantes y afirman “todos tenemos derecho a no ser
privados de nuestra libertad injustamente” el video tiene una duración de 40
segundos , el docente felicita a los dos grupos y les dice a los demás que el último
plazo para la entrega del anuncio vence el día 24 de octubre. Suena el timbre que
indica que la clase ha terminado los chicos se retiran se dirigen al centro de interés
alguno le muestran los libretos que tienen para la elaboración de su anuncio y el

37. “El derecho a la libre expresión”
Video grabado por las estudiantes: Nicol Hernández, Stefany
Acero y Carolina Velandia. Col. Aulas Colombianas “San Luis”

REFLEXIÓN IN SITU.

Aprendizajes:





Es importante y pertinente crear una propuesta que dote de
herramientas a un maestro para logras abordar la lectura de medios
en nuestro caso del anuncio publicitario.
Como el trabajo en equipo da mayores resultados que el individual,
de ello dan cuenta los dos anuncios elaborados por los estudiantes.

Compromisos:



Se debe ampliar los referentes textuales para abordar con mayor
apropiación los conceptos trabajados durante las sesiones de
observación.

Comentarios y observaciones de la tutora:

REGISTRO 05
Actividad: Observación sistemática participante.
Registro: OS (01)
Fecha: Septiembre 26 de 2012
Hora de Inicio: 7:15 AM.
Hora de Finalización: 8:15 AM.
Tiempo de Duración: 1 Hora.
Lugar: Colegio Nacional Restrepo Millán. I.E.D. CLL. 40 Sur No.2325.
Propósito: Descubrir las estrategias usadas por los docentes
frente a la lectura o análisis del anuncio publicitario.
Pregunta orientadora: ¿Cómo se enseña la lectura?
Rasgo indiciario: Modos como desarrolla el profesor su clase
cuando enseña la lectura.
Docente observado: Claudia Ardila.
Asignatura: Lengua Castellana.
Grado: 702
Cantidad de estudiantes: 33. (19 mujeres y 14 hombres)
Observadora: Andrea Liliana Ospina Ramos.
Transcriptora: Andrea Liliana Ospina Ramos.

12. Profesora Claudia Ardila.

No fue fácil llegar al día de mi primer registro, para esta época del año
la mayoría de los maestros ha terminado nuestro tema a observar.
Antes de llegar al Restrepo Millán toqué diferentes puertas, visite el
colegio Nuestra Señora del Rosario y también San Bartolomé la merced
de los que aún espero respuesta.
Eran las 6:30 de la mañana, yo me encontraba rumbo al barrio Quiroga,
camino hacia el colegio Restrepo Millán. El Tansmilenio me llevaba por
calles cada vez más conocidas, los recuerdos de mi infancia y
adolescencia llegaban a mi cabeza en estallidos de tiempo
reventándose uno tras otro como burbujas de jabón. A una cuadra del
colegio Restrepo Millán está el Colegio Distrital Bravo Páez donde curse
mi bachillerato y de ahí que las imágenes de estas calles tuviesen un
marco conocido para mis ojos. El reloj marcaba casi la hora de visita
pero mis pasos a aunque apresurados se detenían en el tiempo, cuando
precisamente me encontré frente al colegio bravo Páez el olor de sus
calles cercanas recogieron las tardes con mis amigos en esa pequeña
tienda de la esquina que aún existe donde corríamos al sonar el timbre
por unas manzanas acarameladas.
A las 7:15 minutos nos encontrábamos en el aula de clase con el curso
702, antes entrar al salón nos encontramos con un pequeño grupo de
estudiantes quienes indignados le contaban a su maestra Claudia Ardila
la reacción impulsiva del maestro de la clase anterior quien con
palabras toscas lo sacó de que clase, los comentarios de los estudiantes
no cesaban quienes pedían respeto y a mi curiosidad un comentario de
uno de ellos que quedó marcado en mi cabeza: “nos tratan mal en la
casa para que nos vengan a hablar pero aquí también”, por esta razón
la maestra Claudia inició la clase con una reflexión al respecto, los
estudiantes la escuchaban atentos y en silencio, posterior dio
información sobre algunas actividades pendientes del colegio. La clase
anterior los estudiantes le habían entregado por grupos los textos
creados por ellos donde hacían publicidad de algunos productos
específicos, el tema general son los medios por tanto los textos eran
trabajados hacia televisión, prensa y radio.
Con el ánimo de dar paso a la primera pauta para su clase la maestra se
dirige al grupo: Estuve revisándolas y en ese primer ejercicio de
encontrarme con un compañero y encontrar que tengo yo que hacer
para que lo que digo, se escuche bien, para que llegue el mensaje. Lo

que anuncio como lo digo para la radio y como lo digo para la
televisión, entonces retomemos un poquito la idea, ¿Cual es la
diferencia entre ese anuncio comercial que encuentro en la radio y el
anuncio comercial que encuentro en la televisión? Varios estudiantes
levantan la mano y una de ellos responde: la televisión esta mostrando
las cosas tal y como pasan, en cambio en la radio podemos imaginar las
cosas de una manera diferente.
Posteriormente la maestra Claudia se dirige a su puesto y solicita a los
estudiantes que convoquen dos o tres parejas para que compartan sus
textos, los grupos anteriormente creados eran grupos de tres
estudiantes. Los estudiantes ponen sus cabezas sobre los puestos para
ambientar la clase dentro del medio radial, cierran sus ojos y se limitan
a escuchar el anuncio que escribieron sus compañeros.
El primer grupo hace representación verbal de su anuncio:
TITULO: La chica que no podía dejar de comer. En este momento los
estudiantes señalan a una de sus compañeras y se generan risas, la
maestra pide silencio, continúan con el tema. Heidy, interpretará a
Julieta y Valentina, interpretara a Sofía:
Las estudiantes se paran frente al tablero mientras sus compañeros con
la cabeza recostad sobre la mesa las escuchan:
H: Hola Sofía tengo un problema
V: Hola! Que te paso?
H: Lo que pasa es que en mi salón estos días me la paso
pidiendo refrigerios
V: ¿Y eso porque?
H: Porque solo pienso en comida, ¿que me recomiendas?
V: ooh, esas pastas me funcionaron.
H y V: (hablan en coro) para las chicas que comen tanto les
recomendamos estas pastas llamadas WU- FU-PAN, a las
primeras 20 llamadas les regalaremos otro paquete de pastas.
2 05 61 53
En el salón se escuchan voces bajas y risas de burla a son del comercial,
al sentarse el grupo anterior veo como las niñas que están a su lado le
preguntan si esas pastillas son de verdad, se siguen escuchando
muchos murmullos, la maestra pide silencio y continúa otro grupo.

De este grupo hacen parte Asly y Yulieth, el tema de su comercial es
sobre un medicamento para dolores fuertes:
Y: ¿le duele la cabeza?
A: ¡si señor!
Y: ¿le duelen las tripas?
A: ¡si señor!
Y: ¿tiene depresión?
A: ¡si señor!
Y: ¿le duelen los guesos? (hacen énfasis en el sonido de la “g”
no “h”)
A: si señor
Y: para eso le traigo el alivio “Lozamil” un jarabe delicioso que
te cura todos los males de amor, depresión y dolor, te lo
recomiendo, ¡pruebalo!

Nuevamente se escuchan risas en el salón, pero son pocos los
comentarios que surgen a raíz de este comercial. Pasa el ultimo grupo,
representado por Laura y Leidy Lopez, el tema es comida para
animales, el anuncio dice así:
LL (cuidadora de la mascota): ¡ay! Pobre de mi gata no he
encontrado que le guste de comer y ahora que hago.
L (vendedora): yo te tengo un producto perfecto para tu gata
LL (cuidadora de la mascota): ¿en serio? ¿Cuál es?

-

-

L (vendedora): te ofrezco ANIMALEAT. Gat
LL (cuidadora de la mascota): ¿ Y eso que es?
L (vendedora): es una jugosa sopa de comida de gatos a la que
los gatos no se resisten, si quieres dale un poco y si le gusta te
obsequiare otro
LL (cuidadora de la mascota): Si claro, se la daré
Susi la gata: ¡Miau Miau!
LL (cuidadora de la mascota): yo te doy comida
Susi la gata: ¡Miaaaaauuuu!
LL (cuidadora de la mascota): Si le gusto en realidad “animaled
gat” si funciona
L (vendedora): gracias y si nos necesita tenemos para distintas
mascotas
LL (cuidadora de la mascota): gracias Animaled gat, Susi no
volvió a sufrir de hambre.

Al finalizar la primera actividad la maestra Claudia retoma el tema: Las
niñas que pasaron nos ofrecieron un producto de una manera
seguramente muy parecida a lo que hemos escuchado. Aquí los
estudiantes hacen burlas en relación al anuncio de: si señor; y la
maestra hace énfasis en como todos tenemos conocimiento de este
tipo de anuncio y de la familiaridad en la que nos vemos frente a esa
respuesta: “Si señor” con esto da paso a un taller sobre lectura de
imagen, previo al taller hace un grafico en el tablero donde esta como
titulo: LA LECTURA DE LA IMAGEN y bajo el titulo le siguen tres temas
de manera horizontal. 1. Hechos, 2. Inferencia, 3. Opinión.
Se entregan los talleres que son trabajados de manera individual, la
maestra pide a una de las estudiantes leer el enunciado:
La lectura crítica es el proceso de analizar, cuestionar, evaluar, juzgar el
contenido de una lectura. Esto exige, además de captar hechos i
interpretar significados, cuestionar y hallar una respuesta satisfactoria.
A lo que la maestra complementa diciendo .. Cuando veo una imagen
no solamente debo mirar lo que esta allí sino también lo que esta
detrás de esa imagen, lo que no puedo ver, entonces debo argumentar
a partir de lo que yo veo.
Les pide a los muchachos seleccionar una de las imágenes del taller a lo
que los estudiantes responden la figura 2, les pregunta si esta imagen

tiene el mismo sentido que la imagen 3 (en la imagen dos encontramos
un perrito con un globo de texto arriba que dice: ¿piensas que soy
bonito?, la imagen tres tiene un texto con la misma tipografía de coca
cola, pero dice locacola. Los estudiantes realizan profundas reflexiones
de cada imagen

REGISTRO 08
Actividad: Observación sistemática participante.
Registro: OS (03)
Fecha: Octubre 1 de 2012.
Hora de Inicio:
Hora de Finalización:
Tiempo de Duración: 2 Horas.
Lugar: Colegio Nacional Restrepo Millán. I.E.D. CLL. 40 Sur No.2325.
Propósito: Descubrir las estrategias usadas por los docentes
frente a la lectura o análisis del anuncio publicitario.
Pregunta orientadora: ¿Para qué se enseña lectura?
Rasgo indiciario: Sentido y valor que el docente otorga al uso del
anuncio publicitario
Docente observado: Darío Parra.
Asignatura: Dibujo Publicitario.
Grado: 1005
Cantidad de estudiantes: 30
Observadora: Andrea Liliana Ospina Ramos.
Transcriptora: Andrea Liliana Ospina Ramos.

11. Clase de diseño Publicitario.

Es una mañana bastante fría y seguramente no será fácil recuperar el
calor, aun con esto me dirijo hacia el Quiroga, es la primera
observación de clase con el profesor Darío Parra con quien solo he
tenido un par de conversaciones pero de quien recibí una muy atenta
bienvenida a una observación de su clase. Esta visto que las horas pico
para el buen trabajador empieza a las 6 am, porque es difícil encontrar
una silla vacía en cualquier medio de transporte, por esta razón tome la
peor decisión de todas creyendo encontrar facilidad, tome el
Transmilenio. Llegue furiosa al colegio porque tuve que hacer varias
paradas y comprar dos tarjetas diferentes para poder llegar a mi
destino, finalmente con los ires y venires del camino llegue al Colegio.
Al llegar el profesor Darío Parra se encontraba en cerca a la puerta
principal, junto a él estaban varios maestros quienes se saludaban unos
a otros, Hola ¿como estas? me saluda el profesor y dirige su mirada
hacia los otros profesores excusándose unos momentos, me llama
hacia un lado y allí me comenta que en la primera hora de clase habrá
una corta dirección de grupo y que tendré que esperar 30 minutos… 30
sagrados minutos, 30 minutos en los que me dirijo a la cafetería
cercana a mi amado Bravo Páez y compruebo que el sabor del pan
caliente sigue siendo el mismo. Nuevamente vuelvo al colegio, ya con
un mejor estado de animo, el frio continua y es intenso, al entrar al
salón de clase detallo cada acción del profesor, le pido permiso para
grabar su clase y tomar algunas fotografías pero el prefiere que me
abstenga de eso ya que dice puede ser inoportuno para los estudiantes.
Para romper el hielo empiezo a preguntarle por los trabajos que veo a
mí alrededor, entonces el profesor me cuenta que su materia es un
énfasis que se viene focalizando desde el grado sexto. Los estudiantes
en grado sexto ven las diferentes modalidades como contabilidad,
publicidad, artes… entre otras, en grado noveno eligen una
profundización, de esta profundización hace parte dibujo publicitario.

En este punto de la conversación ingresan los estudiantes al aula, Buen
día… buen día repite el profesor en un tono mas alto. Bueeenas
responde uno de los estudiantes a forma de burla, burla a la cual el
profesor responde con un contundente llamado de atención sobre el
comportamiento adecuado de estudiantes de grado decimo, como
adultos casi graduados. Luego del saludo cada estudiante organiza sus
trabajos, veo una pila de cartulinas del tamaño de un ¼ hacia la que se
dirigen los estudiantes para tomar el suyo. El profesor les informa sobre
una actividad del pasado viernes donde un porcentaje de los
estudiantes se habían comprometido en hacer una tarea, la cual
realizaron solo una pequeña parte de la totalidad de ellos, les anuncia
que eso afectara notoriamente su servicio social. Los estudiantes están
realizando un afiche publicitario, para este día el resultado del afiche
debe estar finalizado en un 90%, informa también que el siguiente
viernes iniciara la semana de receso y que posterior a esta el trabajo
debe estar plenamente terminado, así como también deben llevar la
tipografía ya definida de su anuncio. El maestro es sugerente en las
normas de clase se toma un tiempo para buscar los elementos
necesarios para su clase, per en camino de ellos nuevamente debe
suspender su clase. El texto que va en el anuncio debe ser impreso en
Plotter e informa el sitio donde se hará la impresión y les da otras
pequeñas indicaciones. La tipografía debe corresponder con las
elaboradas y serán pegadas sobre el papel cera, la letra debe ser traída
en un periodo de 15 días. Mientras tanto los estudiantes van
organizando sus trabajos sobre las mesas de dibujo que se encuentran
en el salón. A mi parte derecha esta uno de los estudiantes elaborando
su afiche, el dibujo les hace concentrarse ampliamente porque
inmediatamente los tuvieron listos pasar empezar el ruido del salón
disminuyo. Observo del estudiante que esta a mi lado los trazos
realizados sobre el papel, el maestro ambienta su clase con música
suave, en ese momento encuentro a los muchachos aun mas
motivados. El profesor sugiere colores de acuerdo a lo llamativo que

desee el anuncio. Una estudiante se acerca hablando sobre la imagen
que retiene en su cabeza donde recuerda una mujer con un cigarrillo en
mano y gesticula la imagen. Finalizando la clase uno de los estudiantes
me cuenta sobre sus trabajos y me indica que están trabajando la
publicidad de una empresa, el esta trabajando específicamente la
publicidad de un banco, otros de sus compañeros trabajan sobre
muebles, comestibles y otros objetos. El estudiante me indica que han
trabajado tipos de letra de anuncio publicitario. Los temas anteriores
que vieron para llegar a esto fueron: luz, sombra, colores y tipografía.
En esto se acerca el profesor a un estudiante para indicarle que su
dibujo es muy plano y que debe arreglar las sombras.

Los estudiantes están haciendo marcas propias en las que de manera
inicial buscan una necesidad a nivel social, posterior hacen un estudio
de mercadeo para crear un portafolio que incluye diferentes técnicas
visuales durante el año, trabajan manejo de colores, tipografía y
técnicas de dibujo (color, acuarela, crayola… etc.) El profesor les da el
producto bajo el cual ellos deben crear su marca, los productos son
bebidas, autos, muebles, etc… realiza un sorteo y cada estudiante
empieza a hacer su estudio de mercadeo.

REGISTRO 01
Actividad: Entrevista en profundidad
Registro: EP (01)
Fecha: 20 Septiembre 2012
Hora de Inicio: 9:00 a.m.
Hora de Finalización: 10:00 a.m
Tiempo de Duración: 1 hora.
Lugar: Avenida Caracas #37-63. Universidad Cooperativa. Sala de
profesores.
Propósito: Mediante la información suministrada por los expertos,
develar la importancia de una lectura intencional de los anuncios
publicitarios en el aula de clase para contribuir a la formación de un
lector crítico.
Entrevistado: Alejandro Murcia. (Docente universidad cooperativa).
Entrevistador: Edwin Enrique Bernal
Transcriptor: Edwin Enrique Bernal

Me encuentro expectante en la universidad cooperativa a cortos
minutos de dar inicio a mi primera entrevista en profundidad, y ello me
genera cierta incertidumbre, pues por mi cabeza pasan muchas ideas
referente a la forma más apropiada de iniciar, romper el hielo y sobre
todo de obtener la información pertinente para los propósitos de la
investigación. Aun así es todo un reto afrontar la entrevista y en el
fondo me emociona estar en esta situación.
EEBM: Buenos días. Agradezco cordialmente el tiempo que dedica para
esta entrevista.
Damos inicio a esta primera sesión de entrevista siendo las 9:00 AM.
AM: buenos días, perfecto Edwin iniciemos.
EEBM: Antes de iniciar deseo presentar a mí entrevistado, Alejandro
Murcia, Publicista de la universidad Central, especialista en pedagogía
de la universidad Gran Colombia, dentro de sus trabajos más
destacados esta la publicación de la revista indexada elaborada para la
universidad Cooperativa, revista titulada: ALTERFACTO.
1. EEBM: Alejandro cuéntenos un poco con base en su experiencia
profesional, ¿Cuáles son las funciones de la publicidad en la
comunicación?
AM: Bueno la publicidad cumple la función de persuadir, brinda
información acerca de los productos, servicios, beneficios, además de
sus valores agregados, con el fin de persuadir un cliente potencial; la
publicidad no busca generar ventas directas, sino la persuasión
información.
2. EEBM: Por la lectura de su hoja de vida, sé tiene experiencia en
docencia universitaria, con base en ello ¿Cómo ha sido esa

4. Alejandro Murcia

experiencia de trabajo con la lectura de anuncio publicitario en el
aula?
AM: bueno desde el aula en carreras afines a la comunicación y la
publicidad el trabajo se ha llevado a cabo desglosando cada elemento
que contiene una pieza publicitaria llámese un spot, un comercial, un
afiche, un aviso de prensa; se tienen en cuenta aspectos como el texto
en su aspecto informativo literal, el texto como elemento grafico visual,
la imagen, el color, las formas y toda la información descriptiva que
lleva el anuncio, comprenderlo desde un punto más técnico y creativo;
ese es el manejo que se le da al anuncio publicitario en el aula.
3. EEBM: Bien, ¿qué importancia tiene enseñar a leer el anuncio
publicitario… por qué es relevante o pertinente?
AM: Lo interesante es que cuando se va a realizar un anuncio
publicitario, nos empezamos a valer de elementos simbólicos,
semióticos, semiológicos en los cuales se apela a la historia, el mundo
contemporáneo, a la moda entonces se describe de una forma el
mundo a través de un anuncio; cuando se describe y se plasma en un
anuncio se están generando elementos de identificación con quienes
ven el anuncio, esa es la importancia, producir los elementos de
identificación.
4. EEBM: ¿Cómo se lee un anuncio publicitario?
AM: Se puede entender de dos formas cuando se está en el medio se
describe de una manera critica Si, en cuanto a lo que dice, como lo dice,
en cuanto al alcance de ese mensaje, a quien está dirigido; pero ¿Cómo
sería un anuncio desde el punto de vista usuario-consumidor? Se
puede ver que de alguna forma es información plana es información
paisaje, dada la cantidad de información que hay no sólo en un
anuncio; sino en múltiples anuncios, mmmm el usuario el consumidor
potencial está expuesto a un montón de anuncios en todo momento,

en todo lugar desde el bus en que se transporte, la internet, la
televisión; entonces entre tantos anuncios muchos de ellos tienden a
volverse paisaje, por lo tanto hay un momento en el que realmente se
venga reflexionar y más aun a criticar o cuestionar qué es lo que nos
están diciendo.
5. EEBM: ¿Por qué es importante leer el anuncio publicitario como
estrategia didáctica?
AM: Yo creo que es muy importante que se lea, se describa, se
interprete y se emplee el anuncio publicitario como elemento
pedagógico-didáctico, porque el anuncio publicitario en cuanto texto
permite la capacidad de síntesis, el resumen y el impacto…… eso es
muy importante vs otro tipo de texto que obviamente que si bien es
fundamental no es tan fácil de digerir como lo facilita un anuncio
publicitario; entonces yo creo que la publicidad si debería cumplir una
función pedagógica no solo atender la oferta o la información sobre
productos y servicios, sino tener como valor agregado el componente
pedagógico y se ve en algunos aspectos como la comunicación
corporativa, las campañas institucionales donde se informa y se educa
de alguna manera o se pretende educar pensemos; en campañas de
prevención de desastres, campañas de prevención sexual; allí la
publicidad y el anuncio cumplen propósitos pedagógicos pero digamos
que son campañas o tipos de anuncios muy específicos y no son como
el general del anuncio, que sólo busca crear elementos de
identificación para promover la compra de productos.
6. EEBM: Muy bien ¿Cómo podría determinarse la calidad de un
anuncio en particular y decir es bueno, regular o malo?
AM: Un anuncio se debe interpretar en un contexto de campaña
publicitaria, cuando vemos un anuncio de prensa debemos entender
que esto corresponde a una campaña es decir, a toda una estrategia

creada alrededor de uno o varios anuncios para diferentes medios,
entonces cuando una estrategia está bien ejecutada podemos decir que
es un buen anuncio, ¿con que debe cumplir este anuncio?, con que
tenga un buen copy es decir, una buena frase, un buen titulado, un
buen enganche, que tenga un buen texto complementario de apoyo,
que tenga una buena imagen que corresponda con lo que se quiere
comunicar pero que tenga elementos estéticos, artísticos, simbólicos
eso es lo que hace un buen anuncio vs el panfleto, el volante que es
una pieza suelta que no tiene un estudio riguroso sobre lo que se
quiere comunicar.
7. EEBM: Dentro del proceso de esta investigación, con mis
compañeros de indagación hemos revisado autores como Noam
Chomsky, Ignacio Ramonet y Emir Sader; todos ellos tienen un factor
común y es el planteamiento de que la publicidad y los medios de
comunicación manejan estereotipos en los contenidos que se
anuncian. De acuerdo con lo anterior quisiera preguntarle ¿Cómo se
representan esos estereotipos en la publicidad cuando lo que se
muestra es la corporalidad femenina y masculina?
AM: Este es un tema muy complejo el del estereotipo ya que va
asociado a los valores sociales, al comportamiento, entonces vemos
que en la publicidad se fijan unas normas entre comillas “estéticas”
donde se debe ser guapo se debe ser delgado, apuesto, saludable;
entonces se crean esos estereotipos que van en contra muchas veces
del prototipo o raza de la persona porque nos imponen ciertos modelos
con determinadas formas de ser y estar en el mundo, desconociendo
en gran parte las características propias de la cultura es decir, su
identidad; por lo tanto se impone de una manera muy sutil porque no
es algo que llegue de una forma agresiva sino a través de la persuasión
se imponen estos prototipos generando así elementos de
identificación. En qué termina esto en enfermedades como la anorexia
o la bulimia porque a las mujeres se les dice que deben ser como

ciertas modelos; valga aclarar que esto va en contra de los valores, de
la salud entre otras. Por otro lado existen cantantes y personalidades
que se convierten en modelos de publicidad como por ejemplo el
cantante de reggaetón, que es el prototipo del mafioso.
8. EEBM: Profesor Alejandro, me llama mucho la atención la respuesta
que me da a la pregunta 1 cuando se reflexionó alrededor de las
funciones de la publicidad, usted allí hace uso de una palabra clave
que es la de seducción. Con base en lo anterior ¿Qué estrategias de
seducción utiliza la publicidad para hacer visible la corporalidad
masculina y femenina?
AM: Pues ahí hay como le decía elementos simbólicos que para el caso
del hombre se evoca a la imagen del adonis griego y en cuanto a la
mujer el prototipo es la diosa artemisa, entonces son estereotipos que
retoma la publicidad de personajes relevantes en la historia y que
siempre se han tenido desde épocas mitológicas, en este sentido
cuando se admira a alguien o se idolatra a algo es porque es perfecto
pensando un poco en la mitología griega esos seres son adorados y de
alguna forma quieren ser emulados; por lo tanto esas ideas quedan
enraizados en la cultura particular occidental, entonces digamos que
ese es el imaginario del hombre occidental de llegar a ser así como ellos
(como los dioses); por ende esa idea encuentra un lugar perfecto en la
publicidad ¡cierto! entonces antes se adoraba a esos personajes ahora
se vuelven a representar a través de cómo debe ser un hombre y cómo
debe ser una mujer (delgada, fuerte, bella….); ese es el modelo de
seducción el modelo de hombre y de mujer que provienen de unos
elementos del pasado que encuentran un espacio ideal en la
publicidad, entonces volvemos a idolatrar esas imágenes, a adorarlas y
además de eso compramos-consumimos porque nos venden la idea de
que lo que ellos usan, lo que ellos tienen es lo mejor y son sus formas
de ser felices y ser perfectos por lo tanto al usuario se le vende la idea
de que con eso va ser feliz con ese perfume, con esa prenda de vestir,

sino la tienes no vas a ser como ellos, por lo tanto no tendrás felicidad.
Existen otros elementos como el manejo del color los rojos el
encendido, la pasión de acuerdo al tipo de anuncio; el calor los colores
cálidos que visualmente te afectan y te transmiten algo más corporal es
algo que tiene que ver más con la psicología misma del color, cada color
te genera una sensación; y ese es el juego del anuncio.
9. EEBM: ¿La gramática visual del anuncio tiene algún impacto en el
consumo o en los gustos que tienen hoy los jóvenes?
AM: Tiene impactos positivos y negativos. Un impacto negativo puede
ser que si tú no tienes acceso al producto te genera frustración, si
quieres ser como este prototipo persona y para ser como él necesitas,
esto o aquello para ser feliz, y si no lo tienes producirá sentimientos de
frustración, lo que te decía enfermedades como la anorexia y la
bulimia; yo quiero ser como ella, ella es feliz, ella es perfecta, es decir;
yo quiero ser como ella, entonces que hago dejo de comer, de manera
que se generan nuevas costumbres en la cultura. Por otro lado algo
positivo pues podemos ver que cuando la gente ve algo y se esfuerza
por tenerlo de alguna forma mejora su calidad de vida, ¡cierto! mueve
la economía, eso es muy importante, la publicidad le da a la economía
una dinámica, eso es un elemento más amplio, dicho de otra manera la
publicidad como un factor de mercadeo, como una rama de la
economía mueve la economía y cuando las personas adquieren en
cierto sentido mejoran su nivel de vida, ¡noooo su calidad de vida! Eso
ya es de por si un elemento positivo. Podría ser mucho mejor cuando la
publicidad involucrara contenidos didácticos o pedagógicos también
sería muy llamativo, pero pues no es el propósito real de la publicidad.
10. EEBM: Profesor ¿Qué herramientas nos sugiere usted para que
nosotros como equipo de investigación, hagamos una lectura rigurosa
y comprensiva de lo que son los anuncios publicitarios.

AM: Bueno lo importante es conocer el anuncio como la parte de un
todo, ese todo es la estrategia, la campaña publicitaria; conocer los
públicos objetivos cuando un anuncio sale al aire hay un estudio detrás
hay un mundo detrás que está enfocado a los públicos objetivos, son
públicos bien identificados son casi que de forma personalizada
sabemos a quién va dirigido, que hace esa persona, qué le gusta, qué
consume, cuándo y dónde lo consume, cuanto está dispuesto a pagar
esto; entonces ahondar un poco en este nivel de los públicos objetivos
es ¡muy muy importante!, ¿por qué? porque si tú piensas la publicidad
o el anuncio dentro del aula, igual te estás dirigiendo a públicos muy
específicos, entonces aprender a conocer ese público y a saber ¿Cuál
es la mejor estrategia o el mejor anuncio con el que te puedes dirigir a
tus alumnos?, entonces una recomendación es profundizar en el nivel
de los públicos objetivos. Otra herramienta seria conocer los
antecedentes de las campañas institucionales y de bien público, donde
realmente el objetivo es generar un cambio de vida positivo, prevenir
entre otras; es importante conocerlo porque es un factor relativamente
nuevo en la publicidad, son temas que se vienen trabajando hace 10 o
15 años y la publicidad tiene mucho más tiempo de desarrollo. Estos
nuevos elementos de la publicidad piensan sobre realidades no leídas
en la cultura colombiana, y que pueden insertarse como objeto de
reflexión en el aula, a manera de esquema reconociendo el tema social
como referente de análisis.
11. EEBM: ¿Existen algunas particularidades para la enseñanza de la
lectura del anuncio publicitario siendo el público objetivo joven?
AM: ¡claro! Lo importante en cuanto por ejemplo a los estereotipos, si
buscamos esos elementos de identificación lo que pretendemos
enseñar va a llegar con más facilidad a dicho público joven, porque la
publicidad le quita la rigurosidad a la teoría de alguna forma, entonces
digamos que puede ser un punto a favor que la gente lo entienda, lo
comprenda, se sienta identificado y al mismo tiempo aprenda; en

esencia tiene eso de positivo que le quita un poco de rigurosidad a la
teoría, pero obviamente sin desconocer la teoría en el aula valga
aclarar. El anuncio tiene unos componentes chéveres en tanto a que se
entiende, tú observas un anuncio y lo entiendes… fácil, diferente a un
texto escrito que tienes que leerlo, glosarlo, subrayarlo, contrario a
esto el anuncio publicitario te quita un poco esos elementos formales
para ir al punto, al contenido y a la acción comunicativa misma.
12. EEBM: En concordancia con algunos de los referentes nombrados
respecto a la posibilidad de leer el anuncio ¿Qué diferencias existen
entre un texto escrito tradicional y un texto audiovisual como el
anuncio publicitario?
AM: Por supuesto, lo que caracteriza el anuncio es su capacidad de
síntesis, el resumen, ir al punto es decir no te da tiempo para pensar,
efecto que puede ser positivo o negativo porque cuando tú tienes algo
tan “masticado” por decirlo así coloquialmente, pues dejas a un lado la
parte critica, en cambio cuando tu lees el texto tradicional lo
interpretas y estas conectado totalmente con el texto, entonces puedes
llegar a cuestionarlo, criticarlo e incluso validarlo, en contravía a esto el
anuncio publicitario es lo que es y ya, en resumen es muy puntual, pero
obviamente si se logra reunir lo mejor de cada elemento vas a obtener
una buena información porque de alguna forma en el aula con tanta
invasión de medios, con tanta información habría que identificar
estrategias para la selección de lo que si funciona.

La entrevista culmina reiterando el especialista que la capacidad de
síntesis debe ser un elemento primordial, en la comprensión que se
haga del anuncio, en tanto eso determina unas de sus características
claves a la hora de comprender sus gramáticas.
Amablemente nos despedimos en un ambiente de cordialidad

Reflexión In situ
Compromisos
Aprendizajes



El aula de clase de la educación básica y media debe propiciar
la lectura no sólo de las campañas institucionales, sino la de los
anuncios que promueven la moda, el cuidado del cuerpo, es ahí
donde se requiere la lectura crítica sobre los estereotipos que
desde la publicidad imponen un estilo de vida.



La entrevista aporta elementos significativos para nutrir
conceptualmente el esquema de fundamentos en lo
concerniente al estereotipo y su relación con los discursos
publicitarios.



Producto de la retroalimentación hecha por la tutora se sugiere
un titulo para el capítulo final del informe: el juego del anuncio
está entre lo anunciado y enunciado para perpetuar un
estereotipo de hombre o de mujer.



Queda claro que el público objetivo al que queremos dirigirnos
son los jóvenes, de manera que se hace indispensable
preguntarle a Alejandro en otro encuentro por el perfil que se
espera hoy de los jóvenes como consumidores de anuncios
relacionados con el cuerpo femenino.



Preparar la segunda sesión de entrevista con los elementos no
tratados en el primer encuentro.



Iniciar el registro de la primera sesión de entrevista en
profundidad.

Comentarios y observaciones de la tutora
• El aula de clase de la educación básica y media debe propiciar la
lectura no sólo de las campañas institucionales, sino la de los
anuncios que promueven la moda, el cuidado del cuerpo, es ahí
donde se requiere la lectura crítica sobre los estereotipos que desde
la publicidad imponen un estilo de vida.
• Muy interesante la respuesta para el concepto de estereotipo,
por eso la resalto, esta cita se puede incluir en su apartado de
esquema de fundamentos.
• Comentario de la tutora para tu página izquierda: Un buen título
para el capítulo final de su informe… el juego del anuncio está entre
lo anunciado y enunciado para perpetuar un estereotipo de hombre
o de mujer.
• Nuestro público objetivo son los adolescentes, si tienes
oportunidad de volver a hablar con Alejandro importante
preguntarle por ese perfil que han hecho de los adolescentes como
público objetivo de anuncios relacionados con el cuerpo femenino o
masculino.

REGISTRÓ 02

Actividad: Entrevista en profundidad
Registro: EP (02)
Fecha: jueves 27 de septiembre de 2012
Hora de Inicio: 9:00 a.m.
Hora de Finalización: 10:00 a.m
Tiempo de Duración: 1 hora.
Lugar: Avenida Caracas #37-63. Universidad Cooperativa. Sala de
profesores.
Propósito: Mediante la información suministrada por los expertos,
develar la importancia de una lectura intencional de los anuncios
publicitarios en el aula de clase para contribuir a la formación de un
lector crítico.
Entrevistado: Alejandro Murcia
Entrevistador: Edwin Enrique Bernal Martínez.
Transcriptor: Edwin Enrique Bernal Martínez

EEBM: Buenos días, agradezco nuevamente el tiempo que destina
para el desarrollo de esta segunda sesión de entrevista.
AM: Buen día claro que si iniciemos.
1. EEBM ¿Por qué es atractivo el consumidor joven para la
publicidad?
AM: Bueno el consumidor joven porque es quien se mueve más dentro
de los medios, es el que es más participa y está más abierto a la
información que se le pueda presentar también es alguien que esta
abriéndose al mercado, con ciertos niveles de poder adquisitivo y con
expectativas a lo que le puedan ofrecer y así mismo es de interés para
las marcas, en este sentido el grupo representa un nicho o grupo
objetivo ideal.
2. EEBM: Dentro del proceso que estamos realizando es objeto
de nuestra reflexión si el televidente joven cuenta
actualmente con criterios de análisis para leer la publicidad y
específicamente el anuncio publicitario. ¿Qué opinión le
genera tal cuestionamiento?
AM: Es un poco ambiguo porque digamos el consumidor joven hace
una lectura muy rápida de la información, más rápida de lo que pude
hacerlo una persona de generaciones anteriores, vemos que en el
sentido de consumir medios alguien está en internet a la vez envía un
mensaje de texto, y tiene el televisor prendido al mismo tiempo, siendo
la información en muchas ocasiones paisaje pero difícilmente siendo
digerida selectivamente.

7. Alejandro Murcia

En síntesis el televidente joven lee la información muy rápido, además
hoy en día la televisión no se ve como antes ya que actualmente hace
parte o acompaña otros procesos de las personas frente a los medios,
están en internet pero al mismo tiempo tiene la televisión prendida,

esto no quiere decir que no presta atención, significa que su atención
se acoge a determinadas preferencias, SI entonces el televidente no se
sienta frente al televisor como en otras épocas ¡A VER TELEVISION! de
hecho hoy se sientan a escuchar televisión; a no ser que haya algo muy
particular que despierte su interés, por lo tanto no hay una atención fija
sobre la información, sobre los programas de televisión y mucho menos
sobre la publicidad, porque lo que hace la gente frente a los
comerciales en televisión es que está viendo su programa, comerciales
y pasa el canal y se genera allí el fenómeno del zapping que es pasar,
pasar y pasar canales de una manera muy rápida pero la información
no se analiza aunque si se alcanza a hacer un raciocinio muy rápido
sobre lo que se ve. En dicha forma de ver televisión la publicidad queda
un poco sacrificada porque lo que hace la gente es evitar los
comerciales, eso es lo que sucede, al mismo tiempo sucede que el
usuario de los medios tiene a la mano la información en internet, si
tiene algo que le interesa puede acceder a internet y complementar los
contenidos que son de su interés. Los medios por ende se prestan para
que se haga un raciocinio sobre la información, sobre querer
complementar los contenidos antes de adquirir un producto, lo que
habría que analizar es que porcentaje de personas hacen eso; ver una
información, pasar una información y complementarla con otros
medios que ofrecen datos más completos.

3. EEBM: Si partimos del supuesto que nos volvemos sujetos más
reflexivos e invitamos al joven a que genere esos procesos de
análisis frente al anuncio como texto, podría afirmarse que ¿le
haríamos menos caso a la publicidad?
AM: Tal vez si, se generarían consumidores más inteligentes a la vez
que críticos sobre el discurso publicitario e incluso que tenga su propio
discurso frente a la información que se le presenta, pero asimismo

habría que analizar que la publicidad se adapta a las tendencias,
entonces si tenemos consumidores más inteligentes la calidad de la
publicidad o de la información que genera la publicidad iría en pro de
las necesidades que ahora tiene el consumidor, en resumen se
establecería un espacio ideal en el mercado donde las personas
compran inteligentemente y al mismo tiempo la publicidad elabora
información más completa y complementaria a otros temas, pues como
ya se había dicho la publicidad puede cumplir con funciones
pedagógicas; ¡claro! La publicidad se adapta a una demanda y genera
otro tipo de demanda, por tal razón es fundamental formar personas
que lean críticamente el anuncio para tener información de mayor
calidad.
El anuncio es tan breve y tan conciso porque la gente no tiene el
tiempo, el gusto o la disposición por leer, por tal motivo la información
se presenta de manera “masticada” pero en el momento en el que el
consumidor quiera más información, la publicidad puede adaptarse a
ello, incluso podríamos generar hábitos de lectura a partir de anuncios
más completos.
4. EEBM: Profesor Alejandro usted nombra un concepto que
para nuestro propósito investigativo es fundamental, el de
lectura crítica. Con base en dicho concepto. ¿Qué elementos
podemos tener en cuenta para que se realice una lectura
crítica de anuncios con población joven?
AM: Lo que sucede es que el anuncio publicitario siempre se va por lo
superfluo, por lo superficial, por lo banal y el joven en su ritmo de vida
es veloz, por tal motivo no hay un momento específico para analizar
¿qué nos está vendiendo la publicidad y qué nos está mostrando,
además ¿Cuál es su discurso?, en tanto el mundo occidental ha sido
diseñado sobre un ideal, sobre un modelo que creó la publicidad, un
estilo de vida y nosotros nos adaptamos a ese estilo de vida, entonces

lo que se genera son acciones que refuerzan ese concepto de lo que
debe ser la vida a partir de estereotipos de forma muy ligera, entonces
¿Cómo ser críticos frente a eso? De pronto con consumidores jóvenes
conscientes de cuál es su rol en la sociedad, cuál es su rol como
estudiante, como individuo, como ciudadano; eso obviamente viene de
casa y escuela es un problema de formación; cuando alguien es
consciente de su posición en la sociedad empieza a cuestionar lo que le
dicen, lo que le presentan y ¿qué es lo que más consume un estudiante
o joven en cuanto a información se refiere?,…. pues publicidad…. y
cuando tenemos jóvenes reflexivos están en capacidad de preguntarse
por otros estilos de vida, esto o aquello es saludable pero que otra cosa
puede ser saludable, con la prenda de vestir X me puedo ver bien, pero
que me puede hacer ver bien por dentro; porque recordemos que la
publicidad solo se refiere a cosas superficiales cosas que se usan, y
contrario a ello en publicidad se ha hecho poco en cuanto al
crecimiento personal e interior. La publicidad hace bastante mención o
sugerencias sobre elementos semióticos y simbólicos, siendo éste un
contenido reservado para quienes hacen la estrategia, seria por lo
tanto importante empezar a conectar aspectos históricos, culturales,
antropológicos, además de elementos de asociación cultura, publicidad,
marca cuando la gente se ve también reflejada pero dentro de su
cultura y su idiosincrasia hace un acto reflexivo de quién es; las ideas
anteriores podrían ser criterios que pueden permitir a un consumidor
ser critico frente al anuncio
5. EEBM: Johan Ferrer es uno de los autores que se ha
preocupado por analizar críticamente el fenómeno de la
publicidad y cómo esa publicidad genera ciertos efectos sobre
determinados colectivos. Entre los elementos que él
problematiza está el hecho de que los jóvenes pasan más
tiempo al frente de un televisor que en las aulas de clase.
Siguiendo el hilo conductor sugerido por Ferrer ¿Qué

herramientas se le podrían brindar a un maestro para que a
través de la mediación que produce la publicidad, éste pueda
elaborar una reflexión pedagógica en el aula?
AM: Las herramientas que podrían sugerirse se dan desde el mismo
texto y desde la misma presentación de un texto, al hacerlo de una
forma muy creativa, muy publicitaria es que yo sí creo que el aula debe
valerse de esos elementos; es un punto de vista muy personal no ser
tan magistrales en el aula sino ser más proactivos y creativos porque
ese es el éxito de la publicidad la creatividad, sacar de contexto la
cotidianidad. El maestro puede persuadir al estudiante creativamente
para que éste sienta la necesidad de cultivar algunas competencias o
conocimientos, valiéndose del lenguaje seductor de la publicidad pero
en este caso con un propósito pedagógico; por tal motivo
descontextualizar un poco la clase magistral y ser más productores de
conocimiento a partir de medios y piezas creativas que funcionen como
herramienta en el aula.
6. EEBM: Quisiera compartirle una frase con la que inicia el libro
“la publicidad la ficción de hoy” cuyo autor es Nicolas Riou y
quien cita a Philippe Michel para decir que “Shaw decía que el
hombre racional era el que sabía que tenía que adaptarse al
mundo, mientras que el irracional pensaba que el mundo
debía adaptarse a él, lo que hacía que el mundo perteneciera
siempre al hombre irracional. Y lo que vale para el hombre
vale para la publicidad”. ¿Cuál es la interpretación que hace
usted de la frase anterior respecto al hombre pero
fundamentalmente frente a la publicidad?
AM: creo que era algo de lo que te decía anteriormente, la publicidad
se adapta a las necesidades del hombre, siendo el hombre irracional tal
vez el que se resiste al cambio. El hombre racional se adapta al cambio
y asimismo la publicidad se adapta al hombre; creo que hay una

simbiosis entre realidad, mundo y el rol del hombre como individuo
apunta sobre eso; en el aula el hombre irracional no puede esperar que
el mundo se adapte a lo que él este enseñando…. cierto, a lo que quiere
que sean sus estudiantes y el mundo se adapte a eso, es pues todo lo
contrario debemos enseñarles a nuestros estudiantes en una realidad y
adaptarse pero con un sentido de cambio, de mejorar, de crecimiento
creo que esa puede ser una interpretación del texto en la que el
hombre racional desea transformar mientras que el irracional se resiste
al cambio
7. EEBM: Para dar finalización a esta sesión de entrevista
quisiera cerrar con una pregunta que incluye al maestro y la
posibilidad de que ese maestro genere unos procesos de
lectura crítica en el aula y que el estudiante los pueda
aprender. ¿Qué limitaciones ha encontrado desde su práctica
pedagógica para la enseñanza de una lectura crítica?

AM: La limitación viene desde la misma escuela, en tanto siempre hay
una resistencia frente al cambio sobre las propuestas nuevas, el
estudiante en general llega con la expectativa de una clase magistral y a
veces puede que se produzca una actitud adversa ya que el estudiante
se resiste y le gusta lo tradicional, y la experiencia a cosas nuevas no
resulta agradable para él pues se limitan a lo que el maestro les dice y
no se motivan por explorar más allá, sino simples consumidores de
información. Lo anterior es una pequeña limitación ya que tenemos
hábitos culturales tradicionales muy arraigados y poca disposición a la
investigación, a la innovación cierto a los nuevos lenguajes y al mismo
ser crítico; porque la gente confunde el ser crítico con el ser criticón; en
este sentido hay que hacer énfasis en una lectura del discurso y tener
un propio discurso sobre lo que nos presentan y para que se obtenga
eso yo creo que debe haber herramientas creativas y la publicidad

puede ser un gran medio para eso. En conclusión existe una gran
resistencia frente a la innovación que proviene desde la misma
estructura escolar que promociona estudiantes que no saben leer,
entonces sino no sabe leer mucho menos podrá hacer una lectura
crítica del algo, el analfabetismo lector será por ende la limitación más
arraigada a la cultura escolar.

EEBM: Agradezco la información suministrada profesor Alejandro y el
tiempo dedicado a esta entrevista.
AM: con todo el gusto.

Finaliza el encuentro con unos compromisos de tipo académico, donde
Alejandro manifiesta su interés por conocer los resultados de la
investigación y manifestando todo su interés por seguir colaborando en
el proceso de indagación y construcción de la pesquisa.
En lo que concierne a mi labor investigativa me deja unos niveles de
experticia en la apropiación de la entrevista, además de un gran
contacto.

Reflexión In situ

Aprendizajes


Centrar la escuela y al maestro en perspectiva crítica con el
ánimo de superar las barreras de la especialidad de cada campo
del saber, y apostar por miradas innovadoras centrada en
proyectos interdisciplinares que valoren la innovación y la
lectura de otro tipo de realidades e información; sería un buen
comienzo para superar las miradas clásicas de enseñar a leer y
así formar un lector critico.

Compromisos



Organizar rigurosamente la información suministrada en las dos
sesiones de entrevista y fijar unos primeros comentarios en el
diario de campo, que den cuenta de la asimilación teórica de
los contenidos.

Comentarios y observaciones de la tutora






Según Lomas, el discurso de la publicidad es el discurso de la
seducción en el terreno del universo ético y estético de los
anuncios, factor que es claramente identificado y explicado por
el entrevistado.

La respuesta del entrevistado, necesariamente nos invita a
volver a los planteamientos de LOMAS SOBRE ¿Qué dicen y
hacen los anuncios? ¿Cuáles son las estrategias comunicativas
implicadas en esa conversación simbólica del lector con los
anuncios.
Alejandro Murcia deja entrever la necesidad que existe en la
cultura escolar tradicional de implementar otros textos de la
cultura y el modo de leerlos, argumento que le da coherencia al
supuesto de investigación orientado a sugerir la no lectura de la
publicidad en el aula.

• La respuesta del entrevistado, necesariamente nos invita a
volver a los planteamientos de LOMAS SOBRE ¿Qué dicen y hacen
los anuncios? ¿Cuáles son las estrategias comunicativas implicadas
en esa conversación simbólica del lector con los anuncios…p.98 y
99 del capítulo El masaje los mensajes publicitarios).

• El registro nos documenta con pertinencia la idea de otros textos
de la cultura y el modo de leerlos.

• Según Lomas, el discurso de la publicidad es el discurso de la
seducción en el terreno del universo ético y estético de los
anuncios.

REGISTRO 01

Actividad: Entrevista en profundidad
Registro: EP (01)
Fecha: 4 de Octubre de 2012
Hora de Inicio: 8:30 a.m.
Hora de Finalización: 10:00 a.m
Tiempo de Duración: 1 hora 30 Minutos.
Lugar: Avda.40 (Antigua Avenida 39) No.8-91 Oficina
Propósito: Mediante la información suministrada por los expertos,
develar la importancia de una lectura intencional de los anuncios
publicitarios en el aula de clase para contribuir a la formación de un
lector crítico.
Entrevistado: Alma Montoya. Comunicadora
Entrevistador: Edwin Enrique Bernal Martínez.
Transcriptor: Edwin Enrique Bernal Martínez.

Me encuentro en la carrera 13 con calle 39 a la espera de conocer a
Alma Montoya, una comunicadora y experta en el tema de medios,
ampliamente recomendada por amigos que han pertenecido a sus
diplomados sobre televidencia critica, quien amablemente ha decidido
establecer un dialogo académico, para fortalecer mis referentes
teóricos y desde allí pensar críticamente formas alternativas de leer la
publicidad.
El primer contacto esta dado en un ambiente de respeto y un gran
interés de Alma Montoya al hacer reconocimiento del anteproyecto de
investigación, manifestando la viabilidad y pertinencia de generar este
tipo de lecturas.
Conocidos los aspectos fundamentales de la investigación prosigo con
un alto nivel de motivación a entrar en materia y decido dar el primer
paso al decir:
EEBM: Buenos días. Primero que todo quisiera agradecerle estimada
Alma Montoya por su tiempo y la disposición tan cordial que ha tenido
para la realización de esta entrevista.
AM: Con todo el gusto.
1. EEBM: Empecemos por indagar acerca de ¿Cuáles son las
funciones de la publicidad en la comunicación?

16. Alma Montoya.

AM: 1 tradicionalmente siempre se habla de los cuatro medios típicos
2 masivos de comunicación que son: la prensa, la radio, la televisión y el
3 cine, obviamente que con todo este boom tecnológico que se vino
4entonces no es que ese concepto ya haya sido superado, sino
5integrado y por eso hoy se habla de la convergencia de medios;
6siempre cuando se estudia la comunicación y todo lo relacionado con
7 los medios entra indiscutiblemente una línea que corresponde con la

8publicidad que a su vez se integra con nuevos dispositivos
multimedia.
9Yo creo que la publicidad de alguna manera bordea o es transversal a
10todos los medios. ¿Por qué? porque indiscutiblemente para hacer
11publicidad tiene que jugar con los diferentes lenguajes mediáticos.
12Bueno, por otra parte es importante aclarar la diferencia que existe
13publicidad entre propaganda y en eso hay una divergencia entre los
14propagandistas y los publicistas; por lo tanto decimos que la
15propaganda se encarga de vender ideas mientras que la publicidad
16vende productos y tienen en común el nexo referente a los servicios
17que expresan en sus gramáticas para la venta o consumo. La
18propaganda generalmente termina con un producto y de igual
19manera el producto termina con la venta de una idea en una
20propaganda, es decir; que cuando una persona usa un desodorante
21no está comprando solo el producto sino que está comprando una
22forma de comportarse, se está allegando a un estilo de vida para
23identificarse socialmente en el contexto de una comunidad.
24Ahora bien, bajo la idea anterior se teje un hilo muy delgado en
25donde la gente y también dentro de los mismos publicistas
26manejan publicidad y propaganda como si fueran lo mismo, nosotros
27los comunicadores si diferenciamos las dos; la publicidad con ese
28énfasis en la venta de un producto…. la adquisición, por ende
29publicidad es leer las características de un producto para que un
30público lo consuma, lo compre; pero ¡ojo! hoy en día más que el
31producto de esta vendiendo una forma de ser una cultura. Todo esto
32para mover los hilos del consumo.
33Yo necesito un producto es más ayer fui y compre estos lentes,
34porque necesitaba renovar los lentes pero entonces, hay una
35diferencia entre una marca y otra marca generándose así toda este
36juego del que quiere vender todas las características del producto el

37mismo producto que puede prestar el mismo servicio, pero con una
38adición y esa adición se llama marca, y a la vez se llama prestigio ese
39plus o valor agregado te está diciendo éstos lentes valen x dinero por
40sus cualidades; ese es el juego de la publicidad mostrar las
41características de un producto y convencer a un público para
42demostrar que un producto es mejor que el otro así cumpla la misma
43función jajajaja.

2. EEBM: Ok muy interesante. Teniendo en cuenta el concepto de
vender ideas generado para el consumo por medio de la
publicidad. ¿Por qué sería importante leer publicidad en un
aula de clase?
AM: 44 Mira es importante leerlo en un aula de clase, es importante
45leerlo en los grupos sociales en los grupos juveniles en síntesis en
46toda agrupación social; es más en muchas partes lo hemos hecho
47produciendo cursos para la lectura de la publicidad por lo que acabo
48de comentar, porque ¡yo! Tengo una necesidad, cualquier persona
49tiene una necesidad entonces necesita un producto X, pero yo tengo
50que mirar mi capacidad de poder adquisitivo y es que no tiene
51sentido que yo esté pagando más por un producto cuando realmente
52o no tiene ese costo o no merece un valor tan alto si mi valor
53adquisitivo no es alto; con esto no quiero decir que quien tiene
54mucho dinero debe pagar altos costos, a lo que me refiero es que a
55los productos debemos desprenderlos de tantas arandelas o valores
56agregados para identificar si realmente es lo que necesito o no,
57porque resultamos comprando cosas innecesarias en demerito de
58cosas que si son útiles. Bueno le voy a dar un ejemplo ¡ayer! Cuando
59alguien se conseguía una novia lo que se pensaba en pareja era
60conseguir un apartamento dónde vamos a vivir noooo, mira como
61una necesidad relacionada con el poder adquisitivo o con una cultura

62que se ha generalizado, porque se pensaba la pareja a largo plaza de
63mayor alcance una relación más eterna entre comillas; hoy día no
64porque el muchacho sabe en el fondo que la relación en cualquier
65momento puede terminar y la casa lo va a amarrar, por lo tanto hay
66que conseguir un ¡carro! Porque me da prestigio me dice la
67publicidad y no solo puedo montar a mi novia sino que ahora puedo
68montar otras y eso me sube de categoría
69Las relaciones sociales ahora están mediadas ya no por la necesidad
70sino por las lógicas de la sociedad de consumo que es lo que me da
71prestigio, entonces volviendo a tu pregunta es fundamental hacer
72lectura para alfabetizar incluso hasta para comprar una libra de
73arroz, mira yo soy una persona que trabajo mucho el campo es decir,
74trabajo con comunidades campesinas con colegios en zonas rurales o
75semi-urbanas y llego a la conclusión que las personas deben saber,
76leer entender entre líneas ¿Qué es lo que le están ofreciendo? ¿Qué
77es lo que verdaderamente necesito? ¿Qué es lo que yo puedo
78adquirir? Sin meterme en conflictos que afectan mi subjetividad que
79si es de vital importancia. Pensemos en un muchacho quiero estudiar
80una carrera pero también quiere un carro, la pregunta sería que
necesita.
81La sociedad de consumo te manipula diciéndote toma algo utilízalo y
82vótalo, porque pasa de moda ya no es actual, no está en sintonía con
83la rapidez del mundo y desafortunadamente nos metieron en ese
84estilo de vida; por lo tanto si yo le trabajo a un grupo todo lo que es
85lectura crítica lo que es aprender a ver qué es realmente vital para mi
86existencia, para mi buen vivir como es la filosofía que se habla hoy en
87América Latina. De este modo identificar cuáles son las necesidades
88individuales y las de mi grupo o familia, barrio, equipo entre otros
89para así no superponer el consumo a los principios y los valores a ir
90en contra de mi mismo

3. EEBM: Bien si se parte del supuesto de ser más reflexivo frente
al consumo e identificar realmente qué me sirve y de qué
puedo prescindir. ¿Qué ventajas tendría leer críticamente la
publicidad en el aula de clase?
AM: 91 Si, mira que generalmente uno piensa en su individualidad al
92consumir pero no pensamos en el planeta, uno no se toma el tiempo
93de mirar un producto y cuáles son sus componentes y si eso está
94contaminando más o no el planeta; yo ahí cuando tome el producto
95tristemente veo esto, las imágenes, los colores, los sonidos, las
96sensaciones primarias y no veo si eso está terminando con el espacio
97de vida que es el planeta tierra por ejemplo.
98Bueno la importancia y la necesidad de trabajar en el aula, y aquí los
99publicistas !me matan ¡Dios mío! pero obviamente que el sentido de
100una agencia de publicidad y cuando se hace un producto lo que se
101estudia muy rigurosamente es el target, es decir; el publico objetivo
102para quien va ese producto, para saber cómo convencer a ese
103posible cliente y resulta que entre otras cosas todos somos
104susceptibles porque todos somos consumidores; pero hay unos
105públicos muy especiales en la familia y entre ellos los niños y ni se
106 diga los jóvenes porque ellos no piensan en el costo, sino en la
107satisfacción inmediata y eso se observa cuando en un centro
108comercial el niño rebelado ante una vitrina porque espera que le
109compren x o y cosa, y obviamente los padres permisivos que entre
110 más jóvenes más permisivos y entre ellos los abuelos dicen porque
111no le compran eso al niño. Llegados a este punto, debemos
112comprender que uno de los públicos más bombardeados por la
113publicidad son los niños, y luego los adolescentes y jóvenes porque
114 están en la edad de reafirmar su identidad, formando en un
115proceso su identidad, entonces necesita muy fuertemente la
116aceptación del grupo, la aceptación de los otros; como está
117construyendo su identidad se piensa mucho en lo físico, en lo

118espacial entonces reconocer que usas, cómo vistes, cómo te
119comportas, en que espacios; imagínense un joven consolidando si
120identidad que una chica lo rechace o que un grupo determinado lo
121excluya, y por ello busca unos productos que están a su alcance
122continuamente trabajándole sus sensaciones sonoras, auditivas,
123estéticas y si tu no haces eso lo que te dice la publicidad entonces
124haces el oso, sino consumes determinado chicle la chica linda no se
125fijara en ti. No puedes ser el nerx como si eso fuera grave y es allí
126 donde entra el trabajo del publicista para jugar con las emociones.

4. EEBM: ¿Podríamos afirmar que ¿la publicidad de alguna
manera orienta los gustos y las preferencias de los jóvenes de
hoy?
AM: 127 Sin duda, si vamos a coger cualquier medio llamase televisión,
128 radio o internet acoge a las generaciones de pantalla, pantalla de
129su móvil, su pc, su ipad; por lo tanto todo se socializa en función de
130 la pantalla como medio para la publicidad. Los mensajes musicales
131 por ejemplo son muy fuertes en su contenido ¡quien creyera!. He
132 escuchado a algunos profesores que dicen la radio pasó de moda
133¡pasooo de moda! Paso de moda la forma como se escuchaba la
134radio pero hoy se está escuchando mucho producto sonoro, lo que
135sucede es que tiene otra forma de presentarse y allí es donde viene
136el papel del maestro que fue el interrogante inicial; el maestro debe
137conocer y manejar los lenguajes mediáticos, es decir; ¿Cuál es el
138lenguaje de lo sonoro? ¿Cuál es el lenguaje de lo visual? ¿Cuál es el
139 lenguaje de la multimedia? ¡OJO! Que de pronto alguien puede
140confundir lenguaje con locación No, lenguaje es la gramática visual
141 o sonora porque cada medio posee su propia gramática; la
142fotografía tiene un lenguaje, los planos, la iluminación, la
143angulación tienen lenguaje, la música tiene sus propias gramáticas,

144por esta razón hay que aprender a estudiar cada medio, ¿para qué?
145para saber cuál es el mensaje primario que se me quiere brindar y
146la vez identificar qué es lo que hay detrás de ese mensaje qué me
147quieren decir, en este caso sería qué es lo que me quieren vender
148porque como ya lo hemos dicho en una sociedad de consumo es
149importante saber las razones por las que me venden determinado
150 producto, hacia donde me quieren proyectar para que yo sea parte
151de ese público objetivo consumidor.

152 Cada día yo compruebo que es necesaria la formación de los
153docentes para que exista una alfabetización simultánea con los
154muchachos, porque los jóvenes al estar en esa dinámica mediática
155nos llevan una gran ventaja a nosotros, y pues imagínate si hay unos
156elementos de lectura entonces la gente puede descubrir todos esos
157mensajes y características que rodean un producto, a través de una
158valla, una publicidad. No debería faltar en un currículo el área de
159 medios, la lectura y la apropiación del lenguaje de medios. Cuando
160 un joven aprenda la parte técnica de la publicidad y por otro lado
161haga lectura de la misma estamos ganando una persona crítica,
162reflexiva que ejerce su libre elección frente al producto; porque el
163 producto está enmarcado dentro de ideologías.

5. EEMB: A propósito del concepto lectura crítica empleado en
enunciados anteriores ¿Por qué sería importante hacer una
lectura crítica de la publicidad?
AM: 164 En América Latina fue el continente en donde inicio esa
165reflexión se corresponde con los años setenta, ochenta toda esa
166línea de Armand Mattelart, Mario Kaplún, Francisco Gutiérrez,
167Vitorino secheto una cantidad de comunicadores que se metieron

168en la reflexión de la lectura crítica, hoy día ya no solo se habla de
169lectura crítica sino se habla de un paso de lectura crítica al LCC
170Lectura Critica de Comunicación, toda esa línea de lectura paso al
171 de percepción activa.

172 Lo critico se inscribe por ende en interpretar las características de
173un producto para este caso, de los mensajes, de los contenidos;
174cuando yo hago una lectura crítica de una película por ejemplo o de
175 un afiche, entonces es aprender a hacer un análisis de los
176componentes y de lo que me quieren decir y la gran pregunta ¿Qué
177 es lo que me quieren vender? ¿Cómo quiere el publicista que yo
178 me comporte respecto al producto que me está vendiendo? Los
179 elementos anteriores hacen parte de la lectura crítica en tanto
180permiten pasar a la percepción activa para tener el dominio o las
181 competencias del manejo del lenguaje mediático para yo hacer un
182producto o un mensaje a partir de lo analizado colocándole otros
183valores. Pensemos en la proyección de un video hacemos en
184análisis con el grupo y yo puedo hacer una pregunta ¿Qué otro final
185le pondrías al video? ¡OJO! ya ahí pasamos a la lectura crítica,
186cuando yo digo que otro final me estoy poniendo en el lugar no de
consumidor sino de PROSUMIDOR es el concepto de la percepción
activa, es decir a un concepto de productor. De esta manera se
generaría un libreto que entraría en análisis grupal y se producirá un
nuevo video, que si bien no tendría la misma tecnología aplicada pero si
un mensaje reflexivo; allí no importa tanta las tecnologías sino la
posibilidad argumentada de pensar otro final; esa es la parte
pedagógica-metodológica de comprensión..
Miremos por otro lado, un afiche de invitación a rock al parque por
ejemplo, en aquel instante me detengo a pensar ¿Qué me quiere decir?
¿Cómo están utilizados los colores? ¿Cómo están organizados los

planos? ¿Qué efectos de iluminación posee? ¿Cuál es la frase de
invitación y el mensaje principal?. Dicho de otra manera la lectura
crítica es un proceso de reflexión, producción y creación de nuevos
sentidos con el propósito de hacer del consumidor o target un actor
que reflexiona y produce.

6. EEBM: Siguiendo el hilo conductor de nuestra conversación
Joan Ferrés, plantea que los niños actualmente pasan más
tiempo frente al televisor que en las aulas de clase. Teniendo
presente esta situación ¿se hace mucho más pertinente la
lectura crítica de la publicidad dirigida los jóvenes y
adolescentes?
AM: A lo que el joven televidente y estudiante en la escuela
precisamente le hace falta es que le den una cámara de video, para
traer lo que los estudiantes ven y trabajarlo como tema de aula y
aprenderlo a analizar para identificar posibles temas de lectura. Cuando
hablamos de lectura es porque hay una gramática, así como si tú vas a
aprender otro idioma, necesitas interiorizar la gramática, de la misma
manera la lectura de la publicidad tiene unas lógicas, una estructura.
Esta gramática es la que debe interiorizar el docente que pretende
orientar el proceso de lectura de la publicidad y concretamente del
anuncio publicitario. Lo que hay que hacer es por consiguiente tomar
los programas de televisión y llevarlos al aula de clase y trabajarlo
desde cualquiera de las áreas, pues desafortunadamente los profesores
se cierran el profesor de matemáticas dice si no aprende quebrados, si
no aprende potenciación entonces pierde y lo mismo dice el de historia,
economía y demás. Lo importante seria preguntarse por ¿Qué es lo que
están viendo, escuchando? ¿Cuáles son los videojuegos a los que tienen
acceso? Y hacer de eso un escenario pedagógico; siendo de esta forma
ya no es la función del maestro estar regañando a los estudiantes por

su condición exagerada frente al televisor, sino detectar que ve el
estudiante y decirle me analiza x o y capitulo y de ahí desde la disciplina
que oriente al maestro extraer aprendizajes pedagógicos.
Si la escuela trabajara de una manera integral y reconociendo las
transversalidades yo puedo ver como en determinados programas,
telenovelas o realities no importa el formato que sea yo saco
aprendizajes para la vida, y esos aprendizajes para la vida los puedo ver
desde una perspectiva que es mi área de conocimiento; eso es una cosa
y la otra darle a el muchacho una cámara de video para que con ella
produzca percepción activa y cuestionarle desde lo que está viendo y
promover el desarrollo de nuevos textos mediante guiones, personajes,
escenografías, música y hacer de este ejercicio cómo los jóvenes
pueden convertirse en creadores y a la vez los ¡despego del televisor!
En tanto se acercan al televisor pero ya desde una postura crítica y
dicen !a noooo eso es ficción o eso es un efecto o montaje y así invitar
a que produzcan sus propios videos o muestras de videos para entregar
trabajos provenientes de fuentes mediáticas. El paradigma cambió, ya
que antes te decía la letra con sangre entra, ahora es la letra ósea el
aprendizaje con música, arte, imágenes y diversión entra; es otra forma
de ver el mundo.
7 EEMB: Con base en todo lo planteado anteriormente se suscita una
inquietud y es ¿Qué diferencia existe entre un texto escrito
tradicional y un texto audiovisual?
AM: A ver tal vez por el desarrollo de la herencia occidental y la
implementación de la imprenta siglo XVI nos convertimos y somos hijos
de Johannes Gutenberg, nuestra lógica es del libro, del texto escrito, y
el texto escrito de occidente es un texto que se lee de la A a la Z con
una lógica plana-literal; los muchachos hoy en día tienen otra forma de
leer. Nosotros cuando vamos a la librería observamos en el libro su
portada y el índice eso es una lógica, en cambio los muchachos entran

por cualquier lado es decir, no son tal lineales en su ejercicio lector ¡es
más! Muchos muchachos han ingresado a la lectura es a través del
cine; le gusto Harry Potter y cuando menos pensamos resulto leyendo
los libros de Harry Potter y no lo demuestra cuantitativamente que
nunca se había vendido tanto un libro entre los jóvenes, entonces se
acercan a la lectura por diferentes medios.
La diferencia entre un texto escrito y un texto audiovisual, sonoro y
multimedial. En el texto visual tenemos lo que es imagen fija e imagen
en movimiento ¿Cuál es la diferencia? si tu coges un texto escrito y un
texto audiovisual y lo lees tal cual a través de un micrófono en menos
de medio hora tienes a la gente durmiendo, ¡pues claro! Porque estas
desaprovechando un sentido, el sentido auditivo, ósea podemos partir
de un texto escrito pero si yo quiero hacer un programa radial, ese
texto ya pasa a ser un libreto y por lo tanto lo sonoro tiene su propio
lenguaje. Dentro del lenguaje escrito están los géneros literarios, pero
también en la parte sonora están los géneros radiofónicos, los formatos
radiofónicos; por eso te digo que cada medio tiene su propio lenguaje;
por ejemplo si yo voy a hacer una película supongamos esa ya es una
imagen en movimiento tengo que partir en sus dos géneros si voy hacer
un documental o una ficción, ya acá para pasar de un texto escrito a un
video tengo que hacer un guion con otras características que además
de texto que debe ser hecho en función de complementar la imagen,
incluye también planos, sonidos e imágenes. Ahora bien puedo definir
un género policiaco o realities, entonces ya adquiere el texto
características para poder hacer el video, y cuando yo hago el video
tengo que ponerme en la posición ¡bueno! ¿Qué tipo de producto
quiero hacer?. De allí surgen las otras escrituras del texto ¡por eso
cuando tu lees un libro afirmas que nada tiene que ver con lo que
refleja la película! En tanto sus escrituras y sus gramáticas evocan
sentidos y lenguajes diferenciados.

¡Invitados a hacer el taller de radio! Porque cuando un maestro conoce
esos otros lenguajes dice que se apoya desde lo técnico pero al mismo
tiempo se acompaña de lo pedagógico.
8. EEBM: Muy valiosos sus aportes. Me surge una inquietud
¿Cuáles serian los elementos a tener en cuenta para leer
las gramáticas de la publicidad?
AM: Mira que para el caso especifico de la publicidad sería
indispensable el manejo de todos los lenguajes, porque ¿qué pasa? En
la publicidad. La publicidad se manifiesta a través de un recurso
mediático, ese recurso mediático puede ser el afiche o el cartel ya que
puede tener su salida por fuentes impresas y así definir ¿para quienes
va ir dirigida la publicidad? Es decir, el público objetivo para quien me
interesa que vaya dirigida un determinado mensaje; por ejemplo una
crema dental, y tú me dirás ¿pues todo el mundo consume ese
producto? Si pero hay alguien en particular que está interesado por
esa marca en particular y afirma: esa crema hace que mis dientes
brillen más, ¡ojo! entonces esa publicidad está marcada para los
jóvenes de la familia, o como te decía hace un rato con el ejemplo del
niño, pues son ellos los más susceptibles de mover la cabeza para un
lado y otro, tomar las canastas y consumir; de esta manera son ellos el
publico en su mayoría más consumidor. Lo que pasa es que cada vez
ganan más públicos objetivos, ahora los hombres entraron hasta los 40
años en promedio en una cultura de consumo y apariencia y entre
comillas “bienestar”. El que antes no se preocupaba por su apariencia,
hoy si, lo hace parándose frente al espejo parándose los dos pelos que
tiene, siendo en ocasiones el hombre más vanidosos que las mismas
mujeres o igual, y se podría pensar salió despeinado ¡no! duro una hora
haciendo ese estilo; tu encuentras por ejemplo a los muchachos en el
centro comercial Andino a la salida echándole cuchilla a un pantalón
que les costó ciento ochenta mil pesos, porque están inscritos a una
moda donde hay que rasgar el producto, ¡esa es la moda! Jajajajaja.

Bueno vamos a darle otra connotación a la pregunta. Al hacer uso de la
publicidad desde todas las gramáticas se hace lectura de dicha
publicidad de acuerdo al publico objetivo y del recurso mediático, por
ejemplo voy a utilizar impresos ¿Cómo, dónde, cuándo y por qué?, voy
a utilizar lo audiovisual ¿Cómo, dónde, cuándo y por qué?; entonces va
a depender mucho el público, generalmente si yo quiero que me
consuman los niños yo no voy a hacer uso de vallas al no ser que
pretenda ofertar una película, porque el niño no va mirar la valla pero
en una tiendita chiquita al lado del colegio si va a ver el afiche para
comprar ese dulce que acaba de salir y que además tiene unas
sensaciones ¡estalla en la boca! Retroalimentada por imagen en
movimiento en televisión. Y ¿Qué tal si el mensaje se apoya por un
video clic musical antes de empezar una película? En síntesis podemos
afirmar que la publicidad utiliza todos los lenguajes y los hace en
relación directa con el target o publico objetivo, el capital y las
características del producto.
Si yo voy a sacar un gaseosa debo pensar en la forma de la botella eso
hace parte de la publicidad, es decir en qué imagen o formato voy a
meter el producto.
9. EEBM: Si yo como maestro quiero que mis estudiantes identifiquen
esas gramáticas ¿Qué elementos le puedo yo proporcionar?
AM: ¡Todos! Me explico yo iniciaría desde el campos de las artes, de la
fotografía porque ese es el elemento base de la imagen, luego
trabajaría fuertemente el elemento de lo sonoro, porque es que hoy en
día existe un alto consumo sonoro a través de la música. Un profesor se
ha puesto a transcribir por ejemplo una canción de
reggaetón,
analizarla y comparar entre un reguetonero y otro, la línea ¿la línea? Si
esa línea que no se ve en donde podemos identificar qué es lo que
realmente nos quiere decir, ¿Por qué se vende tanto? ¿Cuáles son sus

ritmos? Por eso yo hablo de lo sonoro que obviamente incluye también
a la radio, la música.
Otro elemento a tener en cuenta es la imagen en movimiento, pero
espérame algo se me olvido…primero estaría fotografía (imagen fija),
luego estaría impresos y nivel de impresos entraría el diseño, luego
sigue lo sonoro, la imagen en movimiento y finalmente multimedia que
incluye internet, todo lo que tenga que ver con el soporte computador
como juegos. Este es más o menos el camino a trasegar fotografía,
impresos, diseño, lo sonoro, imagen en movimiento, multimedia
(internet) con todas sus diferentes campos de aplicación el correo
electrónico, las páginas web, los chat y los juegos; por lo tanto para
analizar publicidad o análisis de publicidad debes manejar todos los
lenguajes.
10. EEBM: Parte de los interrogantes que atañen a nuestra
investigación está el preguntar ¿Cómo se diseña un anuncio
publicitario?
AM: Mira yo creo que para llevar la herramienta a la escuela se podría
diseñar una campaña, ¿Qué es una campaña? Una promoción de un
producto o un servicio durante un tiempo específico y con un público
objetivo seleccionado, y pensar en cuál es la idea que yo quiero
socializar, con qué recursos cuento y con qué propósito lo quiero dirigir
a ese público en particular; así es que se puede organizar una campaña
llegando al 5W qué, cuándo, quién, cómo.
EEBM: Alma agradezco la atención prestada, y la grata oportunidad de
compartir ideas y experiencias respecto al tema de la publicidad.
AM: Es para mí un gusto colaborarles.
Se cierra formalmente la entrevista con una recomendación de la
entrevistada en capacitarnos como equipo de investigación en algunos

seminarios orientados a la televidencia crítica y formación en radio,
suministrando unos folletos que brindan una información parcial de
encuentros a nivel nacional sobre medios.

Culmina la primera sesión de entrevista con la recomendación de Alma
Montoya por que el grupo de investigación se adentre en diplomados o
talleres para la alfabetización en la lectura de la imagen fija y en
movimientos, además del componente sonoro, pues ello contribuiría a
ampliar los conocimientos para dotar de otros sentidos a los lenguajes
publicitarios y así proponer una propuesta didáctica de calidad.
De mi parte queda una sensación de satisfacción por la calidad de la
información seleccionada, pero al mismo tiempo de preocupación por
el grado de analfabetismo que tenemos como grupo en lo concerniente
a los lenguajes de los que hace uso la publicidad.
Alma Montoya deja la próxima sesión sin una fecha determinada en
tanto tiene compromisos por fuera del país, y requiere por ende un
contacto telefónico continuo para buscar el momento de la segunda
sesión de entrevista.

Reflexión In situ
Aprendizajes




La publicidad es otro modo, de leer el mundo,
desafortunadamente el mundo del consumo, de las marcas
que determinan un estilo de vida; por esta razón afirmamos
que el anuncio publicitario es otro texto de la cultura que
requiere una buena lectura crítica.
Alma Montoya nos aporta el concepto de percepción crítica
como la posibilidad de transformar los sentidos de un anuncio
publicitario y con ello desentrañar su componente ideológico,
argumento que de acuerdo a Cassany representaría conocer
las intencionalidades de aquellos que construyen el discurso
publicitario con una lectura detrás de las líneas.

Compromisos




Es pertinente documentarnos teóricamente como equipo de
investigación sobre el concepto cultura mediática, ya que es un
elemento sugerido por Alma Montoya y que nos introduce a la
idea del anuncio publicitario como texto de la cultura.
Preguntar para la segunda sesión de entrevista en profundidad
sobre ¿Cuál es esa gramática, esas lógicas que debe conocer y
aplicar un docente que pretende enseñar a leer de manera
crítica un anuncio publicitario en TV?Elaborar ficha temática
de Louise Rosemblatt sobre lectura de la imagen. La
perspectiva curvilínea: del espacio visual a la imagen
construida de Rudolf Arnheim. Del mismo autor,
consideraciones sobre la educación artística. Vida y muerte de
la imagen de Régis Debray, libro I y libro III.



Seleccionar un corpus de anuncios que hagan campaña a un
producto específico: águila, Nike, coca-cola, para analizar
críticamente con Alma Montoya con el propósito de identificar
primeras pistas de ¿Cómo analizar críticamente un anuncio
publicitario.

Cometarios y observaciones de la tutora
• Tener en cuenta el concepto de lectura crítica que Alma nos
ofrece y relaciónalo con el de Cassany: leer sobre las líneas, entre
líneas, detrás de las líneas, a cuál de los tres darle mayor
importancia en la lectura crítica? Es necesario en la siguiente sesión
preguntarle a Alma ¿Cuáles esa gramática, esas lógicas que debe
conocer y aplicar un docente que pretende enseñar a leer de
manera crítica un anuncio publicitario en TV. Indagar por el
concepto de cultura mediática, Alma lo aborda en varias ocasiones;
quiere decir que el anuncio publicitario hace parte de esta cultura,
de este boon. Este concepto es vital para sus referentes
conceptuales.
• La publicidad es otro modo, de leer el mundo,
desafortunadamente el mundo del consumo, de las marcas que
determinan un estilo de vida; por esta razón afirmamos que el
anuncio publicitario es otro texto de la cultura que requiere una
buena lectura crítica. Realizar ficha temática de Louise Rosemblatt
sobre lectura de la imagen. La perspectiva curvilínea: del espacio
visual a la imagen construida de Rudolf Arnheim. Del mismo autor,
consideraciones sobre la educación artística. Vida y muerte de la
imagen de Régis Debray, libro I y libro III (se refieren a capítulos).
Esta bibliografía es fuente primaria para su investigación grupal.
Estos autores nos llevan a plantear que para leer una imagen
tenemos que educar en la mirada porque la mirada es cultural.
Diferencia entre visión y mirada.

Café: temas
Fuxia: subtemas
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Me encuentro en la oficina de Alma Montoya con unos niveles de
ansiedad bien notorios, ya que el inicio de la entrevista se ha visto
interrumpida en diferentes ocasiones por personas y llamadas
telefónicas inesperadas, que limitan la fluidez y coherencia de la
entrevista. Aun así inicio y me concentro esperando obtener los
resultados esperados para esta segunda sesión de entrevista.
EEBM: 1 Buenas tardes Alma estoy muy agradecido por esta nueva
2oportunidad de compartir ideas y experiencias que sin lugar a dudas
3serán de gran valor para nuestra investigación.
AM: 3 Si por supuesto que sí.
1. 4 EEBM: ¿Qué es para usted la lectura crítica?
AM: 5 En los años ochentas se difunde en América Latina todo el
6proceso de lectura crítica para situarlo como proceso histórico, en
7donde se consolida todo lo que hoy se conoce como percepción
8activa.
9Pero iniciemos por entender qué es lectura. Cuando hablamos de
10lectura necesariamente debemos evocar en nuestro pensamiento
11una gramática y
un lenguaje que puede ser decodificado.
12Entonces tenemos dos conceptos claves gramática y lenguaje que
13conlleva a afirmar que cada medio tiene su propio lenguaje, la
14imagen fija por ejemplo posee sus propios lenguajes al igual que la
15imagen en movimiento; si bien esto es cierto lo sonoro y sus
16expresiones como la radio tienen otros lenguajes, al igual que los
17medios multimediales que son hoy portadores de discursos.

21. Alma Montoya

18En otras palabras, al decir que cada medio tiene sus propios
19lenguajes necesariamente tenemos que interpretar que posee unas
20determinadas gramáticas, y al decir que tiene unas gramáticas
21posibilita la comprensión lectora del mensaje; no solo el contenido

22de lo que nos quieren decir, sino la complejidad del contexto en el
23que se produce el discurso en los medios.
24No se puede olvidar por lo tanto que cada medio posee sus propios
25lenguajes, y que cada lenguaje tiene unas gramáticas que permiten la
26lectura del texto.
27Leer representa la alfabetización del medio dentro del cual se quiere
28poner en práctica la lectura y sus respectivas gramáticas, es decir
29tener un conocimiento para poder leer ese lenguaje que está detrás
30del medio. Cuando yo veo un Spot televisivo no es solo como se
31maneja la cámara, las luces, sino también la significación de los
32colores, los planos, los difuminados; dicho de otra manera me
33inserto en una lectura semiótica. No es entonces que me estén
34vendiendo una gaseosa, sino cómo me la venden y por qué me la
35venden a través de ese medio, ¡Ha pero no es solo a través del spot
36televisivo! También está en un afiche, en una cuña radial; por lo
37tanto cambia el lenguaje, ¡todos ellos lo que hacen en el fondo es
38complementarse! Y hoy en día los teóricos hablan de la convergencia
39de medios que no es más que la combinación, la articulación, la
40sobreposición de un lenguaje y otro lenguaje; de las gramáticas de
41imagen fija y al mismo tiempo las gramáticas de la imagen en
42movimiento y de las significaciones de la intersección de todos esos
43componentes.
44Adentrémonos ahora en el aspecto concreto de lectura crítica.
45Siempre se distinguió en América Latina el LCC (lectura crítica de
46comunicación) como el proyecto de lectura crítica, desde Chile con
47avances en el campo de la televisión, en Ecuador y gran parte de la
48región Andina produjo trabajos en términos de radio; todo esto bajo
49la lente de lectura crítica de comunicación visto en otras expresiones
50multiculturales como la radio indígena y radio popular, que produjo
51unas formas alternativas de pensar la comunicación.

52Bueno vamos al concepto crítica. Cuando en América Latina se
53piensa bajo nuevos modelos de organización social, política y
54económica aparece lo crítico en términos de lo ALTERATIVO que
55significaba el reconocimiento del otro, dicho de otra manera lo
56critico como una forma de ver otra visión de los mensajes
57publicitarios y de los discursos emanados en los medios en general.
58Se parte del hecho de alguien que tiene el producto, es “dueño” del
59discurso o “dueño” de la palabra y puede decir; entonces esa lectura
60crítica se convirtió en la posibilidad de contra-argumentar y
61posicionarse en el papel de “Yo” también puedo decir, puedo opinar
62sobre lo que nos presentan los discursos dominantes.
63Ese era un poco el contexto en América Latina y por ello se acuña el
64concepto comunicación alternativa, comunicación alterativa; sin
65embargo aun no entraba el concepto de lo comunitario pues esta
66reflexión entra hasta mediados de los ochentas. De esta manera
67coloquialmente hablando, lo critico se constituía en “no pasar
68entero” estoy tratando de decir que ¡otra posición, otro concepto,
69otra mirada.. Alter-otro! Si no se tenía acceso a la comunicación pues
70estaba en manos de grupos económicos de elite, en consecuencia se
71estructura una alternativa de hacer comunicación. En síntesis está
72relacionado lo alternativo con lo critico, así surge la
73conceptualización en lo práctico. Ya en lo teórico llegan los autores y
74empiezan a justificar a nivel conceptual los motivos por los cuales
75pensar diferente se convertía en una necesidad, de allí surge
76reflexiones tales como la de educomunicación entendida bajo la
77interpretación de la búsquedas alternativas, otras formas de leer los
78medios y decodificar los mensajes desde realidades distintas e
79incluso antagónicas respecto a quienes producen los discursos
80hegemónicos.
81Este es un poco el contexto en donde surge y evolucionan los
82procesos de educomunicación en perspectiva de la lectura crítica,

83comprendiendo la subjetividad en los mensajes que provienen desde
84un lugar, un sujeto que lo enuncia, un poder político que lo justifica.
85Por ello cuando se lee un anuncio debemos preguntarnos ¿quién
86hizo el producto?, porque generalmente se ve el producto que yo
87debo consumir pero ya cuando hay una lectura crítica se lee el
88producto, las características que lo constituyen y lo fundamental
89¿qué hay detrás del producto y del productor de ese anuncio? ¡A eso
90 se le llama lectura crítica!.

113nuevas escenas, palabras, colores, sonidos reconstruyendo sus
114finales en muestras audiovisuales; dicho de otra manera se
115proponían otras escenas, otros montajes para representar otras
116realidades. Lo anterior es percepción activa, que yo tomo la
117herramienta, el lenguaje, las gramáticas y le doy una finalidad
118distinta a la que me dio el director, ¡es más es posible que pueden
119existir multiplicidad de formas alternativas de finalizar de las que
120me entrega el director!

91En la sesión pasada analizábamos que no solo en el continente las
92reflexiones quedaron en el argumento de lectura crítica, sino que se
93ahondo en los procesos y teorizaciones de la percepción activa; en
94algunos autores se hablaba de recepción activa y otros de
95percepción activa, eso que significa que no solo es aprender a leer
96los lenguajes y las gramáticas, sino apropiarse de los lenguajes.

121¡Imagínate! de un programa radial coger una cuña y aplicar
122percepción activa para dar otra significación, resignificar un
123producto inicial. Es así como con la lectura crítica toma
124herramientas para construir nuevos sentidos, otros objetivos, otras
125miradas hacia la pluralidad, la democracia y partir de un mismo
126producto para escenificar múltiples realidades y finales diferentes
127contextualizada a las vivencias de las personas. Básicamente esa
128era la metodología para pensar la lectura crítica en consonancia
129con la percepción activa no se reduce al análisis de la recepción,
ya que 130 la recepción no modifica los textos y los contextos mientras
que la 131 percepción si lo hace posible.

97En los años setentas se decía ¡si no podemos ser dueños de los
98medios! Por lo menos apropiémonos de los lenguajes y las
99gramáticas de los medios, todo ello va cayendo en tanto hoy en día
100tenemos acceso a los medios; ósea ¡yo! una persona común y
101corriente desde la constitución del 91 puedo tener y fundar medios
102de comunicación ¡pero antes no!, hoy cualquier persona puede
103tener su blog y puede tener una página que tenga más fuerza para
104leer los medios, hoy día la tecnología al estar más accequible,
105permite generar unas dinámicas que ayer eran impensadas.
106Al no tener medios la percepción activa propone a partir de lo que
107tenemos y podemos leer apropiarnos del lenguaje y empecemos a
108producir contenidos, por ejemplo se proyectaba un video, se le
109hacia el análisis crítico a través de la identificación de unos planos
110para reconocer no solamente los contenidos explícitos lingüísticos,
111por el contrario buscar esos otros lenguajes implícitos. De esta
112suerte se cambiaban algunos de los contenidos del anuncio por

132La recepción habla de algo que hay que llenar, que hay que
133transmitir ajeno a la intervención razonada de los sujetos y eso
134responde a una lógica más dictatorial-opresora; en cambio en
135la lectura crítica es el sujeto quien percibe, pues es el único ser 136
facultado para ello por medio de la interpretación y la
137resignificación de las ideas. De esta suerte tiene un valor
138antropológico más grande ser perceptor critico a ser receptor. En el
139 aula tristemente persiste el modelo bancario por ende se tienen
140 receptores de los contenidos expresados por los maestros; pero lo
141ideal sería formar perceptores en el aula ya que ello permitiría
142hacer del alumno sujeto y protagonista de su propia educación, y
143 esto es sin lugar a dudas revolucionario, además de contar con un

144 alto nivel de humanismo porque es darle al otro toda la capacidad
145 de interpretar su realidad.
2.

146 EEBM: ¿Qué perfil debe tener un maestro que enseña a
leer críticamente?

AM: 147 Hay un texto que escribí la semana pasada sobre los derechos
147 humanos y la educación donde planteo que hoy día ambos,
148estudiantes y maestros entramos en una alfabetización. Los
149estudiantes han crecido en unos procesos de socialización en donde
150 la tecnología hace parte de ellos, seguramente no podrían imaginar
151un mundo en ausencia de herramientas de tipo tecnológico;
152nosotros por otro lado poco a poco los fuimos descubriendo y no
153por el hecho de ser maestros sabemos los lenguajes de los medios;
154por lo tanto ¿quién tiene que hacer alfabetización audiovisual? ¡los
155 dos! Pero obviamente es el maestro quien para enseñar debe
156apropiarse de las gramáticas de los medios; es decir es el maestro
157quien inicialmente se adentra en la lectura crítica de medios.
158En una conferencia que oriente hace poco afirmaba que la
159alfabetización en medios es un proceso permanente y es ahí
160precisamente donde cambia el modelo educativo, pues ¡ya no es
161más es profesor que se las sabe todas! Y de eso están convencidos
162los estudiantes; por tal motivo el ideal es que el maestro asuma que
163no lo sabe todo en tanto ello representaría aprender con,
164reconociendo la experiencia del sujeto estudiante, es por esta
165razón que la alfabetización es para ambos actores educativos.
166El perfil del maestro debe estar entonces encaminado hacia la
167alfabetización permanente apoyada en un plus que no es más que
168su experiencia pedagógica como insumo para acompañar los
169procesos de aprendizaje de los muchachos; porque es claro que
170estas generaciones ya poseen unas lógicas interiorizadas por la

171cultura mediática, pero ello no es un indicador de que al observar
172más cine o más televisión tengan más criterios de análisis que uno;
173podría decirse que ambos están en el lugar del no saber televisión
174solo que el joven tiene una mente con mayores destrezas para
175integrar rápidamente información.
176En este sentido el aprendizaje es simultaneo y el maestro se ubica
177también en el lugar para aprender y resignificar su saber
178pedagógico; de manera que el propósito es “vamos a aprender
179juntos”.
3. 180 EEBM: ¿A qué dificultades puede estar expuesto un
maestro que desea hacer lectura crítica?
AM: 181 El nivel rígido y conservador de las instituciones educativas no
182 te da para progresar en procesos alternativos como éste. Me hace
183recordar que hace como dos años cuando me invito a trabajar el
184 Ministerio de Educación en 22 secretarias sobre temas como la
185calidad educativa, los recursos, la infraestructura; aunque detrás de
186 ello la constante de la rigidez del sistema con espacios y tiempos
187 herméticos a la innovación, en la medida que aun hoy la escuela
188mantiene unas fronteras en los diferentes campos del conocimiento
189donde el profesor de un área no se habla con el de otra, en
190perspectiva de quien sabe más o como legitima su saber
191especializado, elementos que no demuestran quien sabe más, sino
192simplemente quien tiene mayor información; materializado en
193actitudes arrogantes frente a los pares y los mismos estudiantes
194creyendo que anulando el saber del otro es un referente de
195posicionamiento académico y de respeto. Con base en lo anterior se
196dificultad la creación de educación desde proyectos
197interdisciplinarios, sumado al alto número de estudiantes por aula,
198donde lo lúdico es perder el tiempo y los medios se convierten en

199espacio poco valorados como herramientas para la construcción de
200conocimiento.
201Las dificultades no pasan entonces por un problema del maestro, ya
202que es una crisis del sistema, de la estructura y por tales
203argumentos la innovación se reduce a planillas, a formatos, a la
204compra de un equipo de amplificación, una cámara; por
205consiguiente cabe preguntarse ¿de qué innovación estamos
206hablando? La escuela sigue siendo el lugar de la acumulación de
207información con maestros que se siguen resistiendo a los medios y
208por lo tanto la televisión, la radio, la prensa no son reconocidos en
209cuanto textos de la cultura; pero aun más problemático el hecho de
210 que
el Ministerio cada vez está más compuesto por
211administrativos que por pedagogos. Cuando el rector de un
212colegio es un administrativo, cuando la ministra es una
213administradora de empresas se agudiza el fenómeno.
ESTEREOTIPOS
4.

214 EEBM: Es vertebral a nuestra investigación reconocer y
215leer críticamente los estereotipos manejados por la
216vpublicidad en la corporalidad femenina para estimular el
217 consumo, y desde allí seducir a un público objetivo. De
218acuerdo al planteamiento anterior, si los seres humanos
219somos tan diversos y plurales en nuestras formas
220culturales ¿Por qué la publicidad nos muestra una idea
221estereotipada de la mujer?

AM: 222 Si bien la imagen de mujer es la más explotada, la
223corporalidad masculina también se ha constituido en objeto de la
224publicidad y en consecuencia de consumo. La mujer es uno de los
225 objeto de la publicidad ya que cada producto a ser vendido se
226acompaña de la corporalidad femenina con unas medidas y

227características especificas, que hacen de la adquisición del
228producto un acto seductor, en tanto no solo se compra el bien o
229servicio sino así mismo la idea de que con dicha compra vas a
230tener acceso a mujeres igual o más bella que la chica que aparece
231como modelo; y ese es el juego de expectativas e incluso de
232valores.
233No hay que olvidar que la publicidad esta directamente diseñada
234para el consumo o es proporcional a consumo y el estereotipo se
235crea para un público con capacidad adquisitiva que compre
236objetos pero al mismo tiempo sentidos y formas de habitar la
237sociedad; por ejemplo el hallowen que nada tiene que ver con
238nuestra cultura y que se supone que es una fiesta para los niños,
239pero en realidad ya nada tiene que ver con ellos, luego se puede
240mirar cuáles son los personajes, entonces hay un montaje detrás
241estructurado en función del consumo. ¡Quien tiene el poder
242económico y de los medios es la persona, empresa o institución
243que fija los parámetros del estereotipo! En publicidad jamás
244invertirán anuncios en campesinos si ellos no ejercen ese rol de
245consumidores. Cuando se publicita una idea es porque esa idea
246vende y con eso produce más es decir, excedente económico.
247Se vende el estereotipo de mujer “bella” para que el público
248objetivo proyecte parecerse cada vez más a ella y para lograr tal
249propósito, debe elevarse el consumo de productos que garantizan
250 ese estado ideal en la corporalidad. Siempre es importante
251preguntarse qué concepto o estrategia publicitaria está detrás de
252 la venta del estereotipo.
253 Estamos en la era del hedonismo o la glorificación del cuerpo y
254toda una industria detrás del manejo del cuerpo que se une a la
255 industria de la salud, los deportes, los alimentos, la ropa; donde

256 hasta la expresión más mínima en publicidad explota la idea de 257
cuerpo.
258 En síntesis es importante detallar que se vende el estereotipo
259corporal y por añadidura se vende una cultura, una nueva forma
260 de ser, una nueva escala de valores con unos nuevos parámetros
261 de sentido, a tal punto que hoy la publicidad reconoce el valor del
262 producto pero aun más quien presenta y corporalmente sustenta
263 el valor del producto, que es precisamente lo que define los
264costos, de manera que se compra el producto y el estereotipo de
265 “belleza” a la vez.
ANÁLISIS DE COMERCIAL
5. 266 EEBM: ¿Cómo hacer una lectura crítica del comercial de
esprit “las cosas como son”?
AM: 267 Tenemos para analizar y hacer lectura crítica los siguientes
268 elementos iniciales: Imagen- Sonido.
268 Con respecto a imagen tendríamos dos, lo que corresponde a la
269 estructura de una imagen fija y lo correspondiente a una imagen
270 en movimiento, así sea un video pues tiene fotografía. Un
271elemento adicional seria el corte de la representación en donde ya
272viene propiamente la publicidad, es decir cuando aparece la
273botella, cuando aparecen las frases, y ahora si el producto en
274concreto.
275Las frases nos sirven para hacer un análisis lingüístico. En imagen
276fija podríamos analizar el número de veces que ella apareció de
277frente y le dio la espalda, que es donde está la mezcla de
278representaciones, creo que hay cuatro fotografías que son cuatro
279 personajes distintos; todo lo demás es un trabajo de edición. En la
280 primera fotografía existe un primer plano, segundo y tercer plano,

281que acompañan el diseño de un plano general en el que se puede
282hacer lectura denotativa y la connotativa, ¡no te he hablado de
283eso! Bueno la lectura denotativa en el comercial se materializa en
284una mujer que viene desde el fondo de una pasarela, y se acerca
285de un plano general a un plano entero (completo), debo aclararle
286que el plano general muestra todo el contexto y el plano entero es
287cuando se toma desde la cabeza hasta los pies; es decir la mujer
288del video sprite esta distante en un contexto general y se va
289acercando, en ese tramo hay cuatro planos hasta quedar en un
290plano que muestra la totalidad de la corporalidad muy cercana al
291 televidente.
292 Entonces analicemos, a nivel de lectura denotativa ¿qué es lo
293vemos en el video? Una mujer con un cuerpo delgado que poco a
294 poco se convierte en una mujer-hombre, con un cuerpo robusto;
295 ¿qué más se puede percibir? Que la escena se acompaña de un
296 público que celebra, que esta alegre; ¡eso que significa!
297adentrarnos en la lectura connotativa a determinar el estado
298emocional de un grupo de personas satisfecho; de esta manera lo
299connotativo nos evoca unos ambientes de calor, de playa
300acompañado de un aviso en el fondo en ingles que retroalimenta
301la situación.
302 En concreto la lectura denotativa es lo que se ve, lo que nos
303muestran los planos, lo que nos muestra la fotografía y por otro
304lado la lectura connotativa se diferencia de lo denotativo, ya que
305este ultimo significa lo que yo veo, mientras que connotar me
306sugiere interpretar con mi emoción; dicho de otra manera lo
307connotativo tiene que ver con lo que me produce a mí, entonces
308¿qué me dice el video de sprite a mí? Que es un día alegre, que
309todo el mundo está satisfecho, apoyado en el color rosado que se
310asocia generalmente a mujer, delicadeza; todo esto es análisis y

311comprensión de gramática en imagen fija que se constituye a la vez
312 en imagen en movimiento. Para sintetizar ideas la lectura
313 connotativa es la interpretación emotiva que produce los
314elementos de la gramática de la imagen en un receptor, de
315manera que se pone en juego una hermenéutica de sentidos para
316ser afianzados por un público objetivo.
317Hasta aquí he referenciado elementos como los planos, el color y
318que interesante pensar también sobre la música, que para el caso
319concreto del comercial de sprite genera una emotividad en tanto
320 hace parte del ambiente que se desea recrear. En lo musical de
321igual manera se puede hacer una lectura denotativa y
322connotativa, de hecho podríamos preguntarnos ¿Qué produce
323emocionalmente en las personas la música electrónica? Produce
324por ejemplo agitaciones más rápidas en el corazón alterando el
325sistema nervioso y por otro lado unas expresiones corporales
326específicas acordes a los tiempos acelerados de la música, en
327concreto suben el ánimo, genera movimiento. El lenguaje sonoro
328tiene cuatro componentes: una parte textual (palabras), una parte
329musical (géneros y ritmos), es decir lo que corresponde el género
330musical, por otra parte los silencios y finalmente los efectos de
331sonido; para el caso de comercial sprite a primera vista solo está el
332 elemento musical que a su vez incita a la lectura connotativa.
333En concordancia con lo anterior cuando la pantalla queda en
334negro aparecen dos frases y hay un efecto de imagen en
335movimiento, ahí ya iniciaría el análisis lingüístico porque hay un
336texto escrito y ¡yo! Haría un ejercicio con carteleras y ubicaría la
337frase de sprite “de lejos todas están buenas” e invitaría a mis
338estudiantes a que escribieran acerca ¿qué le dice ese texto? Y
339después en otro papelografo pondría el enunciado, “las cosas
340como son” organizado en dos grupos que después podrían rotar,

341para luego ahora si ver el video y te aseguro que la gente lo va a
342 comprender y disfrutar; ¡aquí ya te estoy hablando de una
343estrategia de enseñanza!
344Organicemos entonces la estrategia, iniciamos por el análisis
345lingüístico del texto escrito en equipos de trabajo, identificando
346verbos, adjetivos, proposiciones, además de la pregunta por ¿qué
347usos alternativos se les podría aplicar a esos enunciados? Después
348se podría pasar la pista musical editada de manera que se
349reproduzca consecutivamente e interrogar ¿Qué te dice esa
350música? ¿Cómo te sientes? Que todo el mundo baile y expresa la
351emoción que dicha música le produce y ojala, se contara con un
352buen equipo que afine los bajos, que es lo que estimula
353precisamente la variabilidad de las emociones; y la tarea
354consistiría en identificar cuidadosamente comportamientos. Desde
355aquí ya podríamos presentar abiertamente el taller o estrategia
356para la enseñanza de la publicidad, y así adentrarse en la
357comprensión de la imagen fija con la lectura denotativa358connotativa general, y luego parar el video en diferentes partes e
359iniciar la reflexión de la fotografía con la pregunta por cual color
360predomina, cuáles son los manejos de luz, ya que esta hace parte
361de la gramática de la imagen en movimiento, y en consecuencia el
362tráveling que tiene que ver con el movimiento de cámaras
363(enfoques). Con todo lo alcanzado hasta el momento la estrategia
364continuaría con la reflexión en torno al producto ósea, la botella y
365la frase. Preguntarse por ¿Qué tiene que ver la botella con esa
366frase? ¿Están vendiendo la gaseosa o una forma de ver el mundo?
367Metodológicamente hablando se relacionaría lo escrito en los
368carteles producto de las frases, con lo expuesto en el anuncio y
369cruzar los datos en relación a unos interrogantes que el equipo de
370 investigación genere previamente.

371 Valga recordar que sería importante cambiar los sentidos,
372expresiones y darle un nuevo inicio, desenlace y fin a lo anunciado
373 y enunciado en el texto para lograr la percepción activa e ir más
374 allá de la lectura crítica ya que esta última reconoce el análisis de
375 las gramáticas, pero la percepción activa transforma el sentido de
376 las gramáticas y ello es lo verdaderamente interesante, pues se
377 pone en juego la capacidad de resignificar los mensajes.
6.

EEBM: gracias Alma por sus valiosos aportes y por el
3078espacio que nos permite de compartir una vez más esta
3079 grata experiencia investigativa con usted.

AM: ha sido una sesión muy enriquecedora que espero que sea de
utilidad para ustedes.
La entrevista culmina bebiendo te y compartiendo experiencias de
tipo personal, es decir la conversación pierde su grado de formalidad y
toma un sentido más de amistad, factor que a mí como investigador
me llena de alegría pues más que una entrevista he conseguido la
posibilidad de conocer una gran persona. En resumidas cuentas esta
segunda sesión de entrevista es un reto ya que deja ver lo mucho que
nos falta por aprender, razón que nos permite involucrarnos más con
nuestro trabajo etnográfico, y la proyección de una excelente
propuesta didáctica para la lectura crítica del anuncio publicitario.

Reflexión In situ


Ampliar los niveles e lectura en lo concerniente a los lenguajes
de la publicidad.

Aprendizajes







El concepto de comunicación alterativa es de gran valor para
ampliar nuestro marco teórico y en este mismo sentido ser más
precisos en la escritura.

Lo comentado por Alma en lo referente a las resistencias de la
escuela y algunos maestros a la inserción de los medios al
ámbito educativo, fortalece nuestro supuesto de la no lectura
intencional de la publicidad desde una mirada crítica.

La lectura en su componente denotativo y connotativo para
interpretar los lenguajes de la publicidad es un aporte clave en
nuestra indagación ya que no existía ninguna referencia a dicho
tipo de lectura.

Compromisos



Iniciar la lectura del texto sugerido por Alma: el libro negro de
las marcas de klaus werner - hans weiss.



Buscar bibliografía para conceptualizar la lectura denotativa,
connotativa, percepción activa, recepción activa.

Comentarios y observaciones de la tutora

Leí tu registro de la segunda sesión de EP con Alma y
efectivamente nos da aportes interesantes para la propuesta
didáctica.
Importante que revises el encabezado de los dos registros de
Alma, pues el registro que revisé primero, también habla de
primera sesión, igualmente el objetivo, retomando el que se dejó
en el guión 1. Releer todo el registro y hacer correcciones de
repeticiones y construcción de párrafos para que no sean tan
densos. No olvides las fotografías de Alma y tus comentarios y
reflexiones para tu página izquierda.

REGISTRO 03

Actividad: Entrevista en profundidad.
Registro: EP (01)
Fecha: Septiembre 18 de 2012
Hora de Inicio: 4:00 p.m.
Hora de Finalización: 4:43 p.m.
Tiempo de Duración: 43 Minutos.
Lugar: Sala del área de Español. INEM “ francisco de Paula
Santander"
Propósito: Develar la importancia de una lectura intencional de los
anuncios publicitarios en el aula de clase para contribuir a la
formación de un lector crítico.
Entrevistado: Gianni Lara Cruz (filólogo).
Entrevistadora: Claudia Patricia Molina.
Transcriptora: Claudia Patricia Molina.

Esta entrevista tiene la particularidad que toda la tarde hemos estado
jugando al gato y al ratón cuando el maestro Gianni me buscaba yo no
me encontraba y viceversa. Esta es mi Institución surgen situaciones
repentinas que te exigen asuntarte en el momento más inesperado.
Finalmente he llegado a la sala de profesores del área e Español allí me
espera mi compañero Gianni, es la hora del descanso los corredores
son un caos niños y niñas por doquier.
CPMR: Bueno me encuentro con el profesor Gianni Lara Cruz él es
maestro titulado de la Universidad Nacional filólogo. Él me va
acompañar esta tarde para comentar algunas cositas sobre nuestro
tema de investigación, específicamente sobre la lectura de publicidad
en el aula, profe buenas tardes.
GLC: Buenas tardes
CPMR: 1. Bueno Gianni, me interesa. Conocer tu experiencia de
trabajo en el aula relacionada con el tema de los medios de
comunicación y específicamente con la lectura de la publicidad.
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GLC: Bueno yo soy licenciado en filología e idiomas en el programa del
Español de la Universidad Nacional, pero muy pronto me vinculé al
oficio de maestro, más o menos cuando estaba en tercer semestre,
empecé, fue primero en colegios que llaman colegios de garaje,
colegios de barrio ehh dando clases de español. Desde el primer colegio
en el que trabaje que quedaba en el barrio Olarte vi o me parecía que
el periódico era una herramienta que permitía ehh hacer más tangibles
los procesos de escritura de los estudiantes y que ellos tomaran una
conciencia sobre su escritura eso era el primer ejercicio que se hizo con
el periódico, ósea, hace quince años se hizo el primer ejercicio de un
periódico escolar de ahí en adelante pues el desarrollo de la

universidad estuve trabajando en otros colegios con los que también
se hizo periódicos escolares y ehh para la tesis, la tesis de la universidad
estuvo planteada como el periódico escolar en el contexto de la
pedagogía por proyectos y esta publicada en la revista de investigación
científica de la Universidad Distrital que tiene indexación tipo B en
Colciencias paralelo a este trabajo cuando ingresé, después de salir de
la universidad, entré a trabajar con la Universidad Nacional como
docente de lingüística y con la universidad Distrital como docente de
pedagogía y comencé a hacer la maestría en estudios literarios en la
universidad nacional para el --- en el segundo semestre de 2005 trabajé
con un periódico que era un periódico estudiantil de la de la
universidad Distrital “El Macarenaso”, el periódico todavía funciona
pero funciona hoy en día de manera virtual y posteriormente trabaje
con el constituimos una corporación que se llama el ---pedagocia
comunicación y cultura con estudiantes de la universidad, estudiantes
míos de la universidad de la universidad distrital y de la universidad
Minuto de Dios básicamente, de varios departamentos de la Distrital,
de sociales, de lengua castellana, de artística y estudiantes de
comunicación social del Minuto de Dios conformamos una red que se
llamaba el meta y comenzamos a sacar un periódico que tiene libre
circulación y se llama Sumando Voces, el trabajo que hacemos es
básicamente prensa comunitaria y alternativa y pues hoy en día el
enfoque que tienen ese tipo de comunicaciones es promover procesos
de educación popular, le permiten a la gente ser consciente de su
entorno y construir un entorno a partir de sus necesidades he trabajado
también como maestro de comunicación social en la Universidad
Sergio Arboleda y de ciencias de la universidad Agustiniana. Esa
básicamente ha sido como la formación ehh creo que en eso hay
también mucho de formación autodidacta, autodidacta en el sentido en
que mucho de la comunicación del ejercicio de la comunicación se debe
aprender haciéndolo

CPMR: 2. Tú has tenido algún acercamiento con la publicidad, este
año publicaste una serie de textos para secundaria, en el aparte para
grado décimo nos encontramos con que tienes un capitulo especifico
a la publicidad, que tal, ¿cómo abordaste ese capítulo para trabajarlo
en el aula?
Ay hay y hay otro en el libro de once que está dedicado
específicamente una unidad completa dedicada a la publicidad, lo
primero que se hace describir epistemológicamente que es la
publicidad y más en la sociedad contemporánea y en el ámbito de la
sociedad de consumo y en el ámbito del auge de los medios de
comunicación, si uno entiende cómo funciona la publicidad entiende
cómo funciona el sistema económico también, que generan una aldea
global como la que se menciona hoy en día, pues parte de hacer que un
ejercicio de reconocimiento sobre sobre ese término que utiliza el
autor de que es la publicidad en el mundo contemporáneo, pero creo
yo que muchos de los maestros de mi generación fueron formados
dentro del enfoque constructivista, entonces el enfoque constructivista
plantea que o arrancar desde los conocimientos que tienen los
estudiantes entonces primero se le pregunta a los estudiantes por el
acceso que han tenido a la publicidad por el contacto que tienen con la
publicidad y hace unos ejercicios exploratorios que permiten hacer un
diagnóstico del proceso o el desarrollo de la publicidad que tienen los
estudiantes y cada uno mueve el proceso hoy en día no hablamos de
conceptos hablamos de procesos .
CPMR 3. ¿Procesos pedagógicos para?
GLC: Para el desarrollo de la publicidad tanto en lo que produce como
lo que percibe, uno constantemente también está haciendo publicidad
y más hoy en día con el auge de las redes sociales que son un medio de
comunicación que hoy en día están produciendo publicidad gratis,
entonces lo primero es hacer como introductorios, posteriormente

vamos a esa conceptualización o más que conceptualización esa
discusión sobre los procesos que implican la publicidad ehh y
posteriormente vamos al desarrollo de estrategias publicitarias, eso es
básicamente lo que se plantea, ahora ese desarrollo de estrategias
publicitaria uno encuentra varios lenguajes pero particularmente el
lenguaje del idiota, que tiene que ver con el manejo de la imagen y
como esos códigos se combinan para construir mensajes – dentro del
público, por lo general lo que se pide con los chicos en el marco del
trabajo con la publicidad es un trabajo que tenga que ver con el ámbito
del colegio, cuando hago referencia al ámbito del colegio hago
referencia no solo a lo que él quiera del colegio y que no pase los muros
del colegio sino que toque temas concernientes a nuestra actividad
académica que también tiene que ver con el interior del colegio con lo
que rodeo porque la comunidad académica.
También los padres de familia, entonces por ejemplo el año pasado se
le planteo a los chicos yo tenía un grupo de un grupo de ex alumnos en
la modalidad entonces hicimos unas pequeñas campañas sobre lo que
es lo que implicaba el embarazo en adolescentes ehh sobre el uso de
métodos de planificación y sobre las enfermedades de transmisión
sexual el caso es que se les se les Ehhh se trabajó con ellas , la ventaja
es que eran chicas de la salud entonces era un tema muy coloquial, se
hicieron campañas de ese tipo, entonces en esas campañas habían
componentes lingüísticos entorno a la construcción del texto tiene
componentes en imagen en cuanto a los complementos visuales que
se utilizaban, si pues había todo un conocimiento de las chicas de lo
que implicaba el embarazo en adolescentes y de lo que implica también
los métodos de planificación y las enfermedades de transmisión sexual
que era parte de lo que se transmitía también.

CPMR:4. ¿Tú crees que lo que ofrece la publicidad a los jóvenes en si
dentro de sus funciones esta solo los gustos de los jóvenes por ahora?
GLC: Yo creo que es lo que menos esta, ósea la publicidad es un
lenguaje que ha funcionado, los orígenes de la publicidad se remontan
incluso a ehh Roma clásica, ehh Pompeya estaba llena de grafitis,
muchos de esos grafitis eran publicitarios lo pudimos conservar gracias
a que el Vesubio dejo todo congelado pero desde esa época ya se
publicitaban cosas ósea no es ajeno al ser humano la publicidad lo que
yo si considero es que cada vez más la publicidad es uno de los
lenguajes acaparados por la sociedad de consumo y los chicos no tienen
parte sino simplemente son objeto ósea no son agente sino son objeto,
creo que por eso es importante que la pedagogía asuma todo este tipo
de lenguajes no, ehh desgraciadamente la educación no ha crecido a la
par de la tecnología, entonces hay unos retrasos en los sistemas
educativos todo lo que usted ehh, incluso es tan triste, triste sobre todo
ese retroceso que todo lo que usted pueda promover como novedad es
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perversa
incluso
por
los
maestros
tradicionales y lo que nos sume en la completa ignorancia y lo que
hacen por ejemplo hoy que muchos de estos lenguajes --- ósea la
publicidad es un lenguaje o que tienen técnicas nuevas desarrollados a
través de los medios de comunicación no sean admitidos en clase , no,
sean vistos de manera cómo lo podría decir de manera perversa por los
maestros tradicionales de un modo pecaminoso incluso en una
sociedad moralista como la nuestra y no son admitidos realmente
como deben ser, incluso yo creo que lo que hicimos el año pasado
todavía es un asunto muy moral, muy institucional puede haber
campañas publicitarias que nos lleven a unos avances muy significativos
en términos del desarrollo del lenguaje, el lenguaje real lo que llama el
profesor Baena lenguaje significativo también y dentro de lo que

hablamos del desarrollo del pensamiento semiótico como lo plantea la
asociación colombiana de semiótica y es eso ósea que si nosotros
comenzamos a tocar temas de los chicos temas que tienen que ver con
la cotidianidad de los chicos por ejemplo aquí hay temas en el INEM
que serían bien interesantes para ser tratados dentro de campañas
publicitarias como lo que tiene que ver con ehh el robo o lo que tiene
que ver con la delincuencia o lo que tiene que ver con las barras bravas
precisamente con lo que tenga que ver con darle una campaña que no
es una barra brava sino que el chino es un ser humano por ejemplo ese
mensaje y mensajes de ese tipo que impactan a la población juvenil , el
tema del matoneo incluso el tema de los – mira por ejemplo un tema
bien interesante es lo que está haciendo Cartoon Network con el
bullyng y es una estrategia publicitaria que ha hecho que por primera
vez se hable de una situación que desde que yo soy niño se ha visto en
el colegio, ósea desde que yo soy niño yo recuerdo que todo mundo,
siempre había gente que se la montaba a uno siempre ha existido gente
que molesta a otros siempre ha habido gente que quiere estar encima
de uno usan la agresión física o verbal para intimidarlo que hoy en día
se hable de esa manera en medios como Cartoon Network y se utilice la
publicidad para influir me parece que es un buen ejemplo de cómo se
puede utilizar el lenguaje publicitario para dinamizar propuestas
pedagógicas, comportamentales que nos ayuden a construir una
sociedad mejor.
CPMR: 5. Eso haría parte de los efectos de la publicidad en los jóvenes,
estaríamos hablando de lo que se anuncia y se anuncia en cada uno de
esos comerciales. Bueno. ¿Crees que la publicidad puede influir en los
jóvenes a la hora de tomar, comprar una marca?
GLC: Ya por eso decía yo que la publicidad está muy relacionada con la
sociedad de consumo, a mí no me preocupa tanto lo que influya en el
consumo una marca me preocupa lo que viene después y es que en
contextos como el nuestro hay chicos que son capaces de matar por

una marca eso me preocupa más ósea que la publicidad ha llevado a
que un producto valga más que una persona, ósea si obviamente
dentro del dentro del consumo de la pretensión de una marca o algo
así.
CPMR: 6. ¿qué opinarías o que concepto tienes sobre la corporalidad
masculina o femenina incorporada a la publicidad?
GLC: Bueno pues no es secreto que la mujer es objeto sexual en la
publicidad sobre todo la mujer y hoy en día la mujer no deja de ser
objeto sexual en una sociedad machista, que no es nuevo, porque no es
una cuestión de hoy en día llevamos con esta sociedad machista cerca
de 3000 años , no es tan cuestión de hoy en día por eso es que, es que
así no quiera ser machista termina siéndolo porque es algo que está
implicado en la cultura, hace poco leía, bueno hace poco estoy
hablando de dos años, leía un artículo de, sobre la publicidad, una
investigación que hizo una estudiante mía sobre la publicidad y decía
como los niños, hacia una revisión histórica de como los niños en un
principio no eran objeto de la publicidad y como a partir de las
soluciones los niños fueron entrando no solo siendo objeto sino
agentes de la publicidad, que un niño pudiera también grabar en una
publicidad, antes uno no permitía ni que la publicidad llegara a los
niños ni que los niños produjeran publicidad y como ha habido
regulaciones legales para que se han quitado, para que eso se pueda
dar lo cual es terrible ¿no?, si pasa así con los niños imaginémonos
que pasa con el cuerpo en una sociedad como la nuestra si y pues
obviamente tenemos el agravante de que vemos más a las personas
como un objeto que como seres humanos. Ellos deben corresponder a
unas ciertas especificaciones físicas para que nos agraden, si no es así
no nos agradan entonces dejamos de ver a la persona como un ser
humano y la terminamos viendo como un objeto sexual y eso lo ha
hecho la publicidad desgraciadamente no, con el agravante de que el
educando que termina siendo o que termina haciendo estos

comportamientos de la sociedad de consumo pues termina también
degradándose internamente porque él no va a encontrar al ser humano
perfecto que cumpla con los requerimientos físicos y que cumpla con
esos, no sé con esos comportamientos que lo llenan si no que va a
tener una sociedad impostada y todo lo que tenemos en el mundo es
una sociedad impostada que no responde de verdaderamente a
nuestra realización como seres humanos , sino a una imagen de lo que
es una sociedad de consumo de nosotros ahí está el Facebook ,
entonces lo importante no e s ser sino aparentar .
CPMR: 7. ¿cuáles son las lógicas de la persuasión en los anuncios
publicitarios? ¿Qué lógicas se trabajarían hay?
GLC: Pues bueno hay habría que hacer toda una exposición teórica
sobre lo que son esas técnicas de persuasión no ehhh el manejo de
lenguaje ehh los mismos sonidos, el manejo de los colores, la
sexualidad pero lo que si hay que decir digamos frente a esas técnicas
de persuasión es que la mayoría de jóvenes o para públicos generales
esas técnicas están relacionadas con el contexto y eso es muy
importante lo que han hecho los publicitarios o lo que han hecho los
medios de comunicación es utilizar esa tecnología, pero esa tecnología
está enmarcada en un estudio de contextos por eso es que funciona tan
bien ósea por eso es que esas técnicas de persuasión funcionan tan
bien, fijémonos en Coca Cola entonces coca cola cuando hay siempre
primero coca cola es patrocinadora de los mundiales no importa que
coca cola este sacando sus comerciales niños de África que no tienen
zapatos y están jugando futbol contentos, logran a pesar de que están
contando una verdad que la gente no incluya esa verdad dentro de sus
conocimientos y mucho menos relaciona coca cola como un gran
imperio ¿cierto?, con problemas económicos que tienen los países
africanos para decir toma coca cola mientras juegas futbol y se feliz
independientemente de cómo lo muestran no, entonces lo que han
hecho ellos que es donde está la palabra técnica de persuasión me

parece a mí independientemente de cuales sean porque hay varias
¿no?, no solo hay una limitada, entonces es el estudio del contexto de
la gente y desgraciadamente eso es lo que no ha hecho la educación, la
educación va por un lado y los estudiantes siguen por otro entonces si
es importante más que la generación de esas técnicas de persuasión
que fueron implantadas por esos diversos lenguajes del ser humano
esas técnicas de persuasión son resultado de un contexto, si tenemos
un buen estudio de contexto y entendemos por ejemplo en nuestro
caso de educadores a nuestros estudiantes podemos emplear o
podemos identificar esas técnicas de persuasión que necesitamos para
construir los mensajes publicitarios que requerimos básicamente
CPMR: 8. ¿creerías que no se tiene en cuenta, o bueno que es muy
limitado el estudio de la publicidad en el aula por no existir una
herramienta clara?
También, también pero, yo he pensado siempre como maestro, que
uno no quiere ser maestro sino ser estudiante, el día que uno deje de
pensar que es estudiante antes de ser maestro se friega porque uno
deja de aprender el oficio de los textos, bueno lo que planteaba Zuleta
yo siempre he pensado que es cierto no, ““el oficio del docente está
atravesado por el amor””, si usted ama lo que hace enseña ese amor
por lo que hace, si no ama lo que hace sino que le toco pues entonces
usted va a terminar enseñando la hartera de los manuales que le toco
memorizarse, si usted ama lo que hace usted está buscando porque
busca la manera de llegar a los estudiantes, si no ama lo que hace usted
hará lo que le toca, cuando usted hace lo que le toca la publicidad es
obviamente un tema que se dicta, a mí me preguntan los estudiantes
que dicta, yo deje de dictar a los 14 años y me parecía terriblemente
aburrido dictar lo que pasa es que el dictado es para la gente de la edad
de – de hecho siempre se ha hecho así se hace es para gente de la edad
media no para gente contemporánea ehh pues cuando uno está
estudiando va buscando esas técnicas y las técnicas están hoy en día no

tenemos una ruta para decir que el conocimiento es tal cual y tenemos
el conocimiento de todo, incluso si a usted no le gusta leer usted puede
ir a YouTube y YouTube le explica para hacer campañas publicitarias,
pues si es una apariencia de técnicas pero más que una apariencia de
técnicas, es una apariencia de gusto de amor por lo que se hace de
querer hacer lo que uno hace.
CPMR:9. ¿Cómo crees que se maneja los derechos de personalidad al
usar la imagen de alguien famoso o alguien que aparece en una
publicidad, se puede dar a entender que este personaje es real?
GLC: También no sé si por mi formación y todo eso yo estoy aburrido de
la gente famosa hago referencia a que deberíamos hacer famosos a la
gente que está en nuestro entorno porque entre más entre más
mencionemos a la gente famosa más famosos van a ser y no es que no
es que una posición de ser famoso no es una cuestión de quienes son
esas personas que estamos poniendo en un pedestal, los jugadores de
futbol no son más que otro ser humano igual a nosotros , Shakira no es
otro ser humano como nosotros y eso tiene un doble agravante
primero que terminemos viendo a otros seres humanos como una cosa
que no son y que le termina pidiendo o imponiendo a esta gente vivir
una vida que no es, pobre gente, ósea pobre gente porque tiene que
vivir una cantidad de experiencias no puede tener una relación normal
con alguien sino que tiene que vivir una situación terrible y pues
nosotros desgraciadamente la masa termina viendo eso como un
modelo cuando no lo es tampoco, el modelo debería ser --- en una
sociedad desarrollada y eso lo planteaba ----- una sociedad de gente
íntimamente decente pasaría lo que decía el maestro Alfonso Reyes el
maestro mexicano Alfonso Reyes quizás uno de los grandes
intelectuales del siglo XX, y era hay que generar una educación para la
diferencia y eso también está planteada en los lineamientos
curriculares de la lengua castellana, educar para la diferencia no nos
interesa educar para la igualdad, si educamos para la diferencia

entonces no tenemos famosos, sino tenemos a cada ser humano bello,
particular diferente, entonces yo creo que la publicidad debería ir más a
la señora del pan a la señora que vende empanadas en la esquina, al
carpintero, a la gente es más mas parte cotidiana a la madre que está
en su hogar pendiente de sus hijos ehh no se al maestro, no al maestro
que cree estar siempre por encima de los estudiantes y mantiene una
barrera abierta entre ellos y es como si fueran dos tipos de seres
humanos distintos,----- entonces yo no creo que no es una cosa que me
trasnoche ,y que considero que es altamente nocivo para la sociedad
tanto como para los que son famosos o para los que creen que esa
fama es importante
CPMR: Bueno dentro de ese estereotipo 10. ¿Qué posibilidades y que
limitaciones para realizar una investigación se podría encontrar, en el
aula?
GLC: Todas por lo que ya hemos dicho un chico ya está formado dentro
de la publicidad, es como en el lenguaje es como lo decía del lenguaje,
a los cinco años un niño llega a producir alrededor de diez mil palabras,
diez mil palabras no quiere decir que sean palabras sobre las que tenga
conciencia, sino que son palabras que ha venido adquiriendo gracias a
sus sueños a lo que a desarrollado a lo que plantea Chomsky dentro del
lenguaje innato y a una serie de procesos sociales, el hecho de que uno
no los pueda determinar no quiere decir que uno no los tenga lo mismo
pasa con la publicidad el hecho de que uno no pueda determinar cómo
actúa la publicidad en uno no quiere decir que uno no allá interactuado
con la publicidad toda su vida, hay estudios incluso hay estudios de
Piaget y de retóricos que hablaban de como los niños aprendían a leer
y era a través de mensajes publicitarios entonces la publicidad es algo
que está en los chicos que no saben cómo discriminar entonces uno es
que hay grandes posibilidades en el desarrollo de la publicidad y otro el
contexto en el que están los chicos depende la comunicación, nunca
habíamos tenido tan lectora como la hay hoy nunca en ninguna época

de la humanidad y eso se debe a la tecnología se debe a Facebook se
debe a twitter a las redes sociales, a mucha gente, entonces estamos
en un contexto en el cual todo el tiempo estamos manejando la
publicidad, siendo construidos y de construidos por la publicidad
entonces todas las posibilidades están dadas para trabajar en la
publicidad dentro de dentro de los centro de educación y hay una cosa
que si es importante si bien esta técnica y tecnológicamente bien el
espacio dispuesto para procesos pedagógicos en la publicidad o a partir
de la publicidad, lo que si hacen falta son mensajes, el mensaje si hace
falta, desgraciadamente se siguen diciendo bobadas en la educación,
entonces si es importante construir esos mensajes que nos van a
permitir generar transformaciones radicales en los sistemas educativos
o lo que hablaba un poco el mensaje Cartoon Network pero es mas allá
no solo la lección hacia lo que permite la educación y de eso nunca se
ha hablado y porque nunca se ha hablado de eso y pareciera ser obvio
entonces uno va a preguntarle a un maestro tradicional que es lo obvio
de la educación y entonces le dicen que lo obvio de la educación es que
usted se conforme, que lo obvio de la educación es que no coma chicle
en clase , que lo obvio de la educación es que no se ponga gorra en
clase o que lo obvio de la educación es que se pare cuando el maestro
entra porque hay gente que todavía piensa incluso en eso y lo obvio de
la educación es que la educación promueve mejores seres humanos
que los seres humanos no corresponden a un patrón ni a una gorra ni a
un chicle ni siquiera a llegar temprano, promueven a los buenos
sentimientos y esos buenos sentimientos ni siquiera están en los
maestros, como se van a promover buenos sentimientos si los maestros
no tienen buenos sentimientos hacia sus estudiantes, cuando un
maestro tiene buenos sentimientos hacia sus estudiantes es visto por
los otros compañeros como un docente no se pecador, tonto hasta
terrorista el tipo a veces, entonces tenemos unos problemas de
adecuación mental serios por el sistema educativo que empieza por los
maestros yo sí creo que tiene que ver con los maestros y que hasta que

no sea superado por los maestros es muy difícil que vayamos a llegar a
un nuevo sistema de educación aunque me alegra mucho que los
estudiantes cada día sean más rebeldes eso me parece muy positivo
porque eso quiere decir que está confrontando a los maestros
principalmente al maestro tradicional que hay maestros tradicionales
recién egresados de la universidad desgraciadamente si, que piensan
que la cosa no puede ser de otra forma que como se la enseñaron pero
siempre esos nuevos estudiantes están confrontando constantemente
ese sistema educativo y están permitiendo que se abran nuevas
dinámicas no solo a la educación sino a ese tipo de lenguajes como la
publicidad que le van a permitir con el tiempo tener una educación más
consiente de nuestras necesidades y no planteadas .
CPMR: Bueno Carlos Lomas y Mc Luhan nos hablan de lo que estas
comentando, de la importancia del mensaje ellos tienen una frase muy
común que dice el medio es el masaje y el medio es el mensaje a eso te
referías tu ahorita verdad. 11. ¿Bueno tú crees que es necesario
facilitar herramientas a quien a los alumnos o a los maestros para ver
críticamente un anuncio publicitario?
GLC: A los maestros , a los maestros, claro ósea después de los
estudiantes es producto de los maestros, el proceso que no van a hacer
los maestro lo va a seguir haciendo la sociedad de consumo entonces
por eso es importante que los estudiantes en las clases se haga debate
sobre eso, no solo en la clase en todo tipo de espacio educativo y ahora
el debate frente al análisis crítico de la industria publicitaria y más que
el análisis crítico de la industria publicitaria esta generar publicidad lo
que llama Krugman medios de unidad esto que quiere decir que si
tenemos un mensaje transparente, coherente que es producto de --que es producto de la necesidad de educar y que es producto del amor
que es donde deberíamos hablar porque es que la pedagogía y la
comunicación misma y el arte y la literatura están enmarcadas por el
amor que uno siente hacia eso es un impulso vital se tenemos eso

podemos encontrar esos mensajes que nos sirven para transformar el
mundo y la técnica viene después porque la técnica es muy fácil hoy en
día un, mi hija de seis años juega perfectamente computador y otra
desde que tenía cinco o seis años hace garabatos en paint y desde hace
como dos o tres años maneja Corel, si uno tiene ese mensaje puede
llevar esas técnicas y en ultimas en el arte funciona así o en el caso de
la literatura que es de lo que estamos, bueno de lo que más atina a
nosotros, usted puede conocer todas las palabras del mundo si usted
puede conocer la gramática y una cantidad de cosas pero si usted no
tiene un mensaje significativo que comunicar entonces todo ese
lenguaje no va a servir para absolutamente nada si usted tiene el
mensaje usted puede escribir maravillosos poemas, pero si usted tiene
ese deseo ese conocimiento del contexto la técnica no va a servir para
nada por eso es que el mensaje que es – dentro del mensaje y dentro
de ese de ese merito, transmitir el mensaje que le gusta, el mensaje es
comunicar y ese comunicar con sentido hay se comienza a desarrollar
esa técnica que requerimos para alcanzar de los medios de
comunicación, que podamos otra vez porque yo digo para mí la
educación es el proceso por el cual se cambia el mundo si uno no está
convencido sino dedíquese a otra cosa, ósea lo que uno está haciendo
es cambiar el mundo que hay gente que no entiende como hace ese
cambio, entonces piensa que cuando uno cambia o es de otro color
político o es de otra bandera o echa plomo o es hippie o es cualquier
otra cosa quizás al pensar en eso uno es mas ser humano que cualquier
otra cosa y al ser humano creo que uno está pensando en cómo le
gustaría educar básicamente a pesar de que creo que hay que avanzar
hacia allá y soy optimista hacia eso creo que no solo el cambio se está
dando si no que definitivamente y radicalmente, los chinos hoy en día
no son pendejos no se dejan meter los dedos en la boca como
posiblemente algunos de nosotros y existe una herramienta tecnológica
que les permite avanzar más y lo que se van encontrando

CPMR: Nosotros planteamos el supuesto de que los muchachos o que
los ciudadanos no tenían una educación adecuada para
ver
críticamente un anuncio de ese sentido entonces pues si queríamos
saber 12. ¿Cómo integraríamos a ese ciudadano bajo el concepto de
que no hay una preparación adecuada a una visión crítica y reflexiva
si ellos se la pasan ahí sentados durante horas viendo televisión o en
internet igual ahí también ahí hay anuncios?
GLC: obviamente pues uno tiene que cuando digo que tienen la técnica
ósea yo digo que ellos tienen la técnica porque la tienen hay
íntimamente procesada pero no son conscientes que la tiene entonces
yo sí creo que asumen una conciencia de esa técnica pero creo y soy
enfático en eso y es que le primero que la deben admitir son los
maestros, para la muestra un botón, cuantos maestros tenemos
incluso en departamentos de lenguaje donde deberíamos tener algo,
se la pasan viendo protagonistas de novela que uno dice o todos esos
programas faranduleros que uno dice como puede ser esto teniendo
tanto por leer, que le enseñan a sus estudiantes, ¿Por qué hizo eso?, no
porque RCN no me había contratado o cosas de ese tipo, sino es
porque, porque un maestro con un mínimo de formación frente al
análisis crítico del lenguaje público que hay, debería que si a uno le
meten gato por liebre que en toda telenovela de confiar, que si le
brinda a uno herramientas bastante elementales para meterle a uno
cosas estúpidas de como asumir el mundo, entonces como se le puede
pedir al estudiante que si el maestro lo hace que piensen de manera
diferente, un maestro recomienda juventud en éxtasis para lectura
juvenil si un maestro no ha leído literatura no ha leído mínimo unos
que cinco o seis libros de literatura al año o se lee libros de auto
superación, como le puede promover a los chicos la lectura de la
literatura igual nos pasa con a mí me sucede a veces me he preguntado
pero no creo porque yo me divierto mucho pero si me sucede que todo
el tiempo que estoy viendo publicidad uno se da cuenta de cuáles son

las estrategias que usan para llegarle a la gente y son estrategias de –
elementales.

En ese momento suena el timbre de culminación del descanso, Gianni y
Yo tenemos clase enseguida. Los chicos siguen corriendo por los
pasillos pero esta vez para aventurarse en la tarea del saber.

CPMR 13. ¿Cómo cuál?
GLC: El sexo, a uno le muestran un vieja con poca ropa y ya con eso le
llegan ehh por ejemplo todas estas ideas de cuerpos perfectos que
también está relacionado con la sexualidad la idea de la economía por
ejemplo, de que esto vale menos pero usted se va a dar cuenta que en
proporción le vale mucho más de lo que valdría en otra situación ,
entonces son estrategias muy sencillas que se supondría que un
maestro que ha pasado cinco años por la universidad debería tenerlas
en su cabeza debería utilizarlas no solo para dictarlas en clase, sino
para desarrollar un proceso pedagógico y sobre todo para su vida
ósea yo creo que el oficio de docente es un oficio distinto a los demás
o bueno es muy distinto en la medida en que en su vida cada uno está
entregando su vida cada vez que está en clase, uno no sé pero a mí
me parece que uno no puede militar en la docencia al margen de la
vida de uno si hay maestros que viven así que va a ser de los pobres
estudiantes pues les toca seguir lo mismo y repetir lo mismo.

CPMR: Gianni ya con esto por ahora dejamos cerrada nuestra sesión
ehh la idea es que más adelante tengamos otra charla de este tipo y
pues invitarte al grupo focal que realizaremos con mi grupo de
investigación el próximo sábado.

10. Unidad 2. col. INEM " Francisco de Paula Santander"

REFLEXIÓN IN SITU.

Aprendizajes:


La publicidad emplea un tipo de lenguaje desde tiempos muy
remotos por ello, es indispensable iniciar un análisis minucioso de
cada uno de los lenguajes empleados por la publicidad.



Se debe entender los contextos en los que los jóvenes se
desenvuelven, y de esta forma determinar las técnicas de persuasión
empleadas por la publicidad.



En la publicidad existe unas estrategias elementales de seducción
según el entrevistado que son: el sexo, los cuerpos, las imágenes, la

música y los colores. Estos deben ser elementos clave para el análisis
y creación de una propuesta didáctica.


En palabras del entrevistado: “se debe comunicar con sentido hay se
comienza a desarrollar esa técnica que requerimos para alcanzar de
los medios de comunicación”.



un buen uso pedagógico de la publicidad en el aula y las instituciones
educativas es el diseño de campañas publicitarias institucionales al
servicio de la formación de los estudiantes, en el marco de los
problemas que viven las instituciones.



Se pueden equiparar los conceptos de ¿tecnología y publicidad?

Compromisos:





Aclarar los conceptos de lenguajes en la publicidad en aras de ir
conociendo desde que elementos se hace pertinente crear la
propuesta didáctica.
Atender al guión con mayor rigurosidad para así lograr una
información del entrevistado con mayor claridad.
Preguntar a los expertos por el concepto de campaña institucional y
sentido.

Comentarios y observaciones de la tutora



¿Usos o ventajas de trabajar la publicidad en el
aula? Este es un tipo de publicidad y tiene como
propósito educar, formar en valores a una
población. Considero que este es un buen
hallazgo.



Se refiere a la lectura de la publicidad en el aula
como otro lenguaje y corresponde a la
caracterización del anuncio publicitario como texto
de la cultura.
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Entrevistado: Gianni Lara Cruz (filólogo).
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Buenas tardes me encuentro con Gianni Lara en una segunda sesión de
entrevista para develar nuevos apartes acerca de la importancia de leer los
anuncios publicitarios en el aula, entonces pues hoy iniciamos con una
segunda sesión acerca de la lectura de los anuncios publicitarios.
La sesión anterior estuvimos trabajando unas características importantes
que hay que tener en los anuncios publicitarios y cómo esas características
hacen parte de la importancia que se debe tener al leer un anuncio
publicitario en el aula, hoy básicamente vamos a estar trabajando el
anuncio publicitario como un texto de una cultura entonces podrías
comentarme:
1. CPMR: ¿Cuáles son las estrategias para hacer lectura de los
anuncios publicitarios?
GLC: Yo pienso que en clase con los chicos lo que se hace es, bueno dos
cosas grandes tácticamente, uno el aspecto técnico, ósea como se lee un
aviso publicitario en clase sucede lo mismo, digamos la publicidad utiliza
muchos elementos que utiliza también la poesía y es construir imágenes a
través de palabras entonces lo que se hace cuando se lee un poema o un
texto de ese tipo es primero hacer una lectura general en esa lectura
general se presenta digamos un nombre es una lectura..
2. CPMR: ¿Se hablaría de una lectura de imagen?

34. Gianni Lara. Unidad 2 Aula 02- 210) Col. INEM "Francisco de
Paula Santander"

No es una lectura donde se hacen las primeras inferencias de cómo, esas
inferencias parten de un proceso semántico donde los chicos captan
algunos términos pero no captan en conjunto la práctica, por eso es que
requieren de una segunda, de una tercera lectura incluso en la segunda
lectura ya hay espacio y tiempo para que los chicos puedan configurar la
imagen que están viendo y en una tercera lectura ya los chicos pasan una
parte donde esa lectura o ese texto tiene unas asociaciones culturales voy a
dar un ejemplo, coca cola, coca cola es una campaña publicitaria que yo
recuerdo era como “la chispa de la vida” y cuando usted lee esa frase lo
primero que piensa es Ah! está relacionado con la vida una segunda lectura

dice ¿la chispa?, ¿por qué la chispa? pues porque coca cola cuando enuncia
da ¡chispas de felicidad! , la tercera lectura ya tienen que ver con una
lectura cultural y es que si Coca-Cola se está proponiendo como la chispa de
la vida eso que quería decir que sin coca cola no hay chispa en la vida esa es
la lectura o el sentido que se le debe hacer ver de este tipo de lecturas que
no son muy frecuentes en los estudiantes, porque estamos acostumbrados
a hacer una primera lectura y asumimos esa primera lectura incluso la
asumimos como orden y como que con coca cola todo va a ser feliz. Que
pasa sin coca cola y entonces ni siquiera nos atrevemos a experimentar
culturalmente que pasaría si no existiera coca cola yo creo que la técnica en
principio es esa entonces primero hay una lectura que es producto de una
experiencia que se infieren algunos comunicados luego hay una lectura que
es de corte más interpretativos y luego ya diríamos que es una lectura más
de corte semiótico en donde ya hay una interpretación que sale del texto
como tal y que va a lo que mide el marco científico del texto eso es
técnicamente.
Ahora creo que dentro de la introducción que hacías había un comentario
que tenía que ver con ¿por qué es importante leerlo? más que importante
leerlo, se lee, somos una cultura mediática que está atravesada por la
publicidad ¿por qué? Porque la publicidad infortunadamente digo si bien en
una época consistía en suplir en generar mecanismos para promover la
solución de ciertos problemas reales que tenía la gente en una situación de
la historia.
con el tiempo esa publicidad, terminó siendo asumida como un
mecanismo, terminó siendo aliada de la sociedad industrial y al ser aliada de
la sociedad industrial comienzan a producirse una cantidad de productos
que no, son de la sociedad industrial pero que no suplen necesidades de la
vida cotidiana, la publicidad entra en un juego donde asume también los
medios de comunicación y vende perdón eso no era lo que quería decir,
construye una cultura tenemos un publicidad, ósea lo que tenemos en los
medios es una publicidad construida por la cultura y los medios se financian
a través de esa publicidad entonces más que ser importante o no, creo que
se hace de hecho creería que lo ideal sería que no estuviéramos atravesados
por esa publicidad, que tuviéramos una sociedad totalmente autónoma y
autogestionaria en la que uno se pudiera suplir de todos los recursos que

necesita porque el mundo está dispuesto para eso sin necesidad de pasar
por la sociedad de consumo pero tenemos esa sociedad entonces así como
tenemos esa sociedad la publicidad hay que estudiarla que ehh hay que
estudiarla en el sentido que hay que llegar a esos niveles profundos de la
interpretación del discurso si para que a los chicos no les sigan vendiendo
culturas sobrepuestas y subculturas artificiales que se hacen producto de
una sociedad de consumo donde se hacen ricas las empresas que venden
marcas o unos productos que conforman una cultura para los chicos.
Termino con esto una cultura desposeída más que de los valores
tradicionales, de los valores humanos, de un sentido por la vida de lo
ecológico, de cuidar el medio ambiente por la fraternidad humana por la
solidaridad por el amor.
Dada la situación actual aquí es importante ver la cultura e ir al fondo un
fondo más crítico tener en cuenta la sociedad.
Pues lo que uno ve tiene que ver con lo que hablábamos en principio de
lingüística en el sentido lengua, el texto que pertenece a la lengua española
en el formato pero hay otros elementos que se unen ¡no! Entonces si vemos
otra vez volvamos a Coca-Cola no la chispa de la vida entonces muy
seguramente estará asociado con la burbuja con la imagen de las pepitas de
Coca-Cola sobre liquido negro eso ya es una imagen un dibujo, una
fotografía que evoca cosas, por ejemplo en la publicidad hay desarrollo de
las imágenes no estamos hablando solo de las imágenes planas si no son
imágenes rediseñadas que pretenden generar cierta sensación no las gotas
de gaseosa que bajan por el lado del vaso, la marca del vaso quien se está
tomando el vaso ya tomo los elementos asociados a la construcción de la
imagen publicitaria el marco de la de la misma imagen son: el color de la
imagen, porque hay toda una teoría del color sobre los mensajes
publicitarios, no es solamente hacer un dibujito y ya pegarlo, entonces esos
mensajes publicitarios tienen elementos que se constituyen en eso ¡en lo
publicitario!, estoy hablando de un afiche que si fuéramos al video pues el
manejo del tiempo, el manejo de los sonidos, la canción que ponen, ya esta
evocando algo el ritmo de la canción todos elementos son elementos únicos
que permiten construir el lenguaje publicitario.

3. CPMR. ¿cuáles serían las estrategias adecuadas para hacer una
lectura del anuncio publicitario en televisión?
GLC: ¿Qué es lo que haría un maestro a la hora de hacer análisis del de lo
publicitario? Pues primero mirar cual de en cuál de los lenguajes esta
expresado, decodificar ese lenguaje, decodificar implica de construirlo en
partes por ejemplo esto separar el texto. el vaso, separar el marco, separar
quien se la está tomando, separar quien se lo está diciendo, separar los
colores, separar en este caso si fuera un video, separa la música, mirar en
qué momento entra la música, mirar que elementos se utiliza para
componer esa música y después armarlo y no armarlo de la misma forma si
armarlo desde una perspectiva particular ese ejercicio digamos es un
ejercicio didáctico es muy interesante en la medida que le permite a los
chicos recodificar el mensaje que tenemos que pasar digamos en ese afiche
modelo ( me muestra unos afiches que tiene pegados en su salón de clase y
a los cuales les está haciendo un ejercicio de lectura con sus estudiantes)
estamos tomando para el ejemplo y cortar cada una de las palabras y que
nosotros las podamos armar de otra forma y que puedan anexarle otras
palabras y que pueda tener el mismo ritmo la frase o que pueda tener un
ritmo diferente que se altere el significado porque qué pasaría si no fuera la
chispa de la vida sino la vida sin chispa no se pueda sin la chispa presentar el
significado opuesto de la Coca-Cola es importante decir porque Coca-Cola
para el caso colombiano para el caso colombiano y multinacional Coca-Cola
es una de las multinacionales que está en todos los países que invierte el
50% si mal no me equivoco puede ser en ocasiones el 70 u 80% de sus
ganancias en publicidad que eso tiene unas implicaciones bárbaras y que
pues Coca-Cola no es un secreto pareciera que fuera un secreto que CocaCola ha financiado líderes paramilitares en el país para que asesinen líderes
sindicales en Colombia de Coca-Cola entonces es un caso bien paradójico si
uno tiene uno tiene esa investigación sobre el contexto de avisos
publicitarios es como el hecho de saber por ejemplo Puma o Nike, por
ejemplo tiene fábricas en África maquilas en áfrica en donde tienen niños de
12 y 14 años trabajando que tienen que recorrer 5, 10 km descalzos para
llegar a la fábrica de Nike les pagan una miserablesa, entrevistan al dueño
de Nike y el dueño de Nike dice pues que agradezcan que les damos trabajo

esos niños de 12 esos niños de 14 años entonces digamos si uno tiene todo
ese contexto de toda esa publicidad bonita que nos venden uno entiende
que todo lo que brilla no es oro y que hay muchas cosas detrás de eso ósea
el lenguaje publicitario es muy atractivo está hecho para ser atractivo los
medios de comunicación han sabido muy bien interpretar el sentido
humano y han conformado una cultura para eso no y sobre todo una cultura
basada en los placeres inmediatos del ser cuáles son las gramáticas humano
no los permanentes no la vida no la cultura por la vida pero si eso placeres
inmediatos y al generar una cultura sobre eso lo que han hecho es alterar el
sentido del humano promover una lucha una sociedad violenta que va en
búsqueda de la riqueza, entonces al tener ya toda esa construcción de lo
que implica la publicidad se pueden hacer unos ejercicios didácticos bien
interesantes
4. CPMR. ¿Cuáles son las gramáticas de la imagen?
GLC: Tienen que ver básicamente con los lenguajes implicados dentro del
discurso publicitario por ejemplo en el caso de los colores hay una teoría del
color no todos los maestros la conocen, pues, es que los maestros del
lenguaje escasamente sabemos hablar español, desgraciadamente pasa eso
hay unos que ni siquiera leen o lo que leen son libros de auto superación y
con eso creen que está superado el asunto literario, terrible entonces si ni
siquiera leen literatura hablan del quijote sin leerlo pues mucho menos van
a saber de teoría del color, música, por ejemplo muchísimas veces el
lenguaje, miremos solo para darnos cuenta todos estos elementos son
tomados del arte, ¿no? Miremos las películas de terror miremos el efecto
que produce la música en las películas de terror, ¡bárbaro!, en la publicidad
uno no lo alcanza a percatar porque es tan sutil que ya entra el mensaje
completo pero también hay un efecto en la música, el tipo de música genera
una sensación muchos maestros ni siquiera saben tocar un instrumento
entonces que van a saber del instrumento que se está tocando en cierta
canción o porque los tonos son graves o porque serán altos todo eso es
parte de esa gramática, seria gramática musical o gramática del color,
obviamente nosotros recurrimos a lo básico a lo que tenemos, la gramática
del lenguaje existen ese tipo de gramáticas, lo que yo creería bueno hay

otras también tendríamos que ver la parte de diseño gráfico que tiene
ciertas situaciones que son implícitas que tiene que ver con la con el
equilibrio con la distribución de la imagen que son que están directamente
relacionadas con la fotografía ¿no? El manejo de ángulo el manejo de tomas
todo eso es gramática .

gramáticas y es construir una gramática de esos signos a partir de la
ejecución y el efecto que genera sobre nosotros básicamente

Porque a mí también me preocupa eso si hay unas gramáticas para
interpretar pero hasta que no se tenga el conocimiento de esas gramáticas
no vamos a poder interpretar la publicidad, yo creo que es una como lo
decía en la respuesta anterior es una función primero del deseo de la
voluntad si uno tiene un deseo y una voluntad por entrar a mirar el tema
publicitario uno va a encontrar que hay unos elementos que generan ciertas
sensaciones. Conectando con lo anterior, como maestro que lee la
publicidad va comenzando a preparar esos elementos y va encontrando
ciertas reglas de producción de esos elementos es importante aquí no sobra
hacer una diferencia entre el contexto que tenemos de gramática y un
concepto de gramática, el concepto que tenemos de gramática veces
algunos maestros es el arte de hablar y escribir correctamente y eso es
absurdo eso se proponía en Grecia en el siglo II antes de Cristo pero hay
gente que todavía lo tiene y es la misma gente que piensa que dicta clase y
que dictan clase todavía desgraciadamente en el siglo XXI.

GLC: Muy buena pregunta y muy práctica ¿no?, la marca es el resultado de
haber hecho muy buena la imagen prácticamente y cuando digo muy buena
imagen son imágenes impactantes, Coca-Cola ha logrado digamos con la
sola campaña publicitaria de este año que es la que hemos venido
trabajando con los chicos, ( se refiere a la propaganda que habla sobre los
héroes que toman Coca Cola) digamos que tiene que ver con los héroes
pero para poder llegar a un nivel al nivel de Coca-Cola héroes ha pasado por
más de 100 años de historia y por una historia sobre la policía y una
inversión a gente dura en publicidad ósea cuando hablo de gente dura es
gente pilísima, yo creo que los mejores publicistas son los que hacen del
sentir humano un objeto de consumo eso quiere decir que digamos a veces
la gente necesita héroes y más en el caso de las olimpiadas a coca cola sabe
quiénes son los héroes en este punto es muy pertinente recordar a Baptiste
a Ronald Baptiste en mitología de Baptiste se habla también de eso del
consumo de productos y de diferentes productos a través de la publicidad
creada en la mitología, cuando hablo de mitología son como esas cosas a
las que les atribuimos la posibilidad de crear valores en la vida, coca cola a
veces le atribuye valores en la vida, amigos siempre, Coca-Cola nos está
dando los patrones humanos de la vida, los tipos son unos genios,
obviamente les pagan una millonada para eso ¿sí? Hay una millonada en el
desarrollo estos si saben de la teoría del color, claro les están pagando un
billete para que vendan artistas durísimos, para desarrollar toda una teoría
del color sobre el manejo de eso, no son cualquier persona entonces si hay
una incidencia grande en el manejo de la imagen en esa marca ya
registrada construida a partir de muy buenos anuncios publicitaros
entonces ya todo mundo sabe que esa marca le garantiza “un buen
producto”.

El concepto de gramática, tiene que ver mucho más que ¿cómo
descubrimos unas reglas implícitas que hay en la comunicación humana?
Entonces nosotros podemos no saber cuáles son las notas que se identifican
en cierta canción pero a partir de nuestro discurso a partir de nuestro
discurso podemos decir que podemos describir esa música a través de
palabras entonces podemos decir la música es estridente o la música es
suave o la música tiene un proceso de aceleración por ejemplo tenemos las
bandas sonoras de las películas de terror, Alfred Hitchcock, eso tiene, yo no
estoy diciendo una teoría musical simplemente lo estoy describiendo a
partir de las palabras que tengo entonces yo creo que es cuestión de
separar cuales son los elementos únicos que componen una imagen y tratar
de construir yo no se cómo pueda sonar pero yo creo que es algo más
honesto que decir que tenemos el conocimiento sobre todas esas

5. CPMR:¿en que se podría diferenciar vender la marca o vender la
imagen?

pero volvamos otra vez al caso de Coca-Cola, si Coca-Cola sirve para
destapar cañerías aflojar tornillos y eso es lo que usted tiene hay será que
esa marca registrada de Coca-Cola que hay gente que se compra camisetas
de Coca-Cola, yo tenía un amigo un caso bien particular cuando era pelado
yo tenía un amigo que mostraba con mucho orgullo una colección gigante
de todo lo que tenía Coca-Cola de botellitas pequeñas de álbumes de este
tipo de pañoletas de Coca-Cola de balones de Coca-Cola de todo
absolutamente de Coca-Cola entonces incluso este tipo mostraba tan
orgulloso su colección de Coca-Cola cuando éramos chicos que lo veíamos
como el dios de Coca-Cola que maravilla pero era una estupidez completa
como un tipo va a llegar tan a ser objeto del consumo que les compra todo
por estar y entre comillas por ser parte de esa sociedad de consumo de
Coca-Cola y más sabiendo quien ha sido Coca-Cola entonces no siempre una
marca registrada garantiza un buen producto y menos en la sociedad actual
cada vez es menos eso es como la diferencia imagen ahora esa pregunta
tiene algo porque me parce muy importante esa pregunta, esa pregunta
tiene una cuestión de fondo bien interesante y es la publicidad el resultado
de una un sincretismo de buenas imágenes en todo sentido si estamos
hablando de un afiche hablamos de un buen manejo del color de una
imagen impactante de un texto corto pero universal una --- como lo decía
Borges un punto donde se reúnen todos los puntos ósea un texto que puede
ser laberinto que puede ir a muchos lugares pero que es claro que es
también sencillo que no tiene palabras complejas que todo este atravesado
por un sentir muy humano ¿no? Esa es la manera de pasar un sentir muy
humano y recurría esas necesidades vitales del hombre creo que eso es
como se construye una buena imagen ¿no? Y pues obvio si usted a partir de
buenas imágenes puede crear una marca registrada pero eso no quiere
decir que el producto sea una maravilla.
6. CPMR: Entonces, ¿no se realiza lectura crítica de los anuncios
publicitarios?
¡No! porque estamos en una sociedad manipulada, mira todas las
discusiones mira el mismo sistema educativo estamos en una sociedad
creada para obedecer, no una sociedad pensada para construir para la

autonomía para pensar desde nosotros mismos, estamos en una sociedad
para obedecer al factor compra ósea al consumismo ¡toma Coca-Cola!¡ es la
chispa de la vida!, pero si no la tomas tenaz siempre es la cuestión mira
pensar solo en esta palabra es que es un cabezazo impresionante “”siempre
Coca-Cola por siempre Coca-Cola”” y eso suena como a amor eterno y uno
tiende a pensar porque si esta es una sociedad que funciona de manera
totalmente aberrante donde la idealización de la humanidad esta por un
lado y la humanidad en si misma va por el otro donde la humanidad es
realmente feliz cuando tiene la capacidad de asumirse y no la capacidad de
vivir según unos modelos es muy triste que todavía le sigamos creyendo a
una cantidad de cosas que no son
7. CPMR. La palabra creatividad es protagonista en el lenguaje de los
anuncios publicitarios ¿Por qué?
GLC: ¡Claro! Hoy en día la publicidad está muy relacionada con el arte,
directamente relacionado y desde la época de los griegos los artistas se
asumían como dioses los berriondos aunque ponían en el ¿cómo se llama?
Lo de la esa figura de las musas entonces los viejitos eran algo jodidos la
musa me posee ¿no? y es porque logran hacer un artefacto que tiene vida
propia tan propia vida tiene que mi amigo coleccionaba pendejadas sin valor
y les daba una vida propia entonces la publicidad logra crear una vida logra
crear una propia identidad que los chicos se sienten mejor en una fiesta con
Nike que con buenas ideas si y sienten que eso es lo que venden yo soy un
chico Nike y soy mejor ¿si? Que una buena idea entonces claro la
creatividad es importante, cuando hablaba del papel de las imágenes,
cuando hablo de la creatividad, creo que esas son cosas por las que vale la
pena asumir el discurso publicitario no solo con el fin interpretativo que es
el que ahora hemos estado difundiendo sino que ese fin interpretativo tiene
que llevarnos a una postura creativa y una postura creativa y crítica hacia la
vida yo creo que eso es directamente, yo voy a decir algo que es muy radical
pero que aprendí de hace muchos años como maestro y creo que cada vez
creo que es más cierto y es que un maestro de humanidades y más en el
caso del lenguaje tiene que estar puede ser un poco complicad pero así es
que yo siento tiene que estar totalmente en contra de la sociedad de

consumo nuestra tarea como maestros del lenguaje es estar totalmente en
contra de la sociedad de consumo porque la sociedad de consumo ha
utilizado lo bonito que es el ser humano para convertirlo para convertirlo en
mecanismo de consumo. convertir el sentir humano, convertir la vida en un
mecanismo de consumo es aterrador ha sido convertir al hombre en una
máquina de consumo y eso es denigrante para el ser humano el hombre el
ser humano no se merece eso , sin embargo creo firmemente que esas
cosas por ejemplo los lenguajes empleados la técnica la creatividad hay que
verlo yo no estoy diciendo estamos en la edad media la publicidad es
prohibida quemémosla no, vayamos precisamente a eso aprendamos a
deconstruirla,
adquiramos un sentido crítico que nos permita
reinterpretarla y que nos permita mantener una postura frente a la
publicidad que parta también de nuestra vida y construyamos una
publicidad que nos permita vender y vender en el sentido de dar ¿no? un
sentido una esencia de la vida diferente porque eso es lo que nos compete a
nosotros como maestros la ley general de educación dice que el maestro
esta planteado ósea la educación está planteada como la transformación de
la sociedad en un sentido integral y eso es lo que dice la ley general de
educación y una transformación de la sociedad que es pues una cultura por
la vida no una cultura por la muerte y por el consumo mucha gente cuando
tiene mucha edad y ha tomado mucha Coca-Cola y le dicen no tome bebidas
negras entre esas la Coca-Cola porque le va a hacer daño eso quiere decir
que es mala entonces donde está ahí la cultura por la vida, cultura por la
vida sería tomarse un jugo con frutas de este país que es una berraquera,
claro y en todo sentido una cultura de la vida en la que un chico no mate a
otro por unas zapatillas de determinada marca una cultura de la vida donde
una persona no valga más por lo que tiene si no por lo que es como ser
humano eso es una cultura por la vida y yo creo que hace falta mucho de
eso en el colegio entonces a veces hablamos aquí por ejemplo que el logo es
los valores pero ósea vemos en el PEI está construcción de valores pero si
desde los mismos profesores no se valora la persona por lo que es sino por
lo que tiene entonces como vamos a hacer eso no podemos ir hacia una
construcción de los valores cuando vivimos pensando que lo importante es
lo que tenga una persona la marca o la etiqueta o lo bonito que se vea en

los términos de corbata y no en lo que es como ser humano en los aportes
que hace a la sociedad
8. CPMR: ¿cuáles son los errores más comunes que se cometen al
juzgar o al analizar un anuncio publicitario?
Son los errores que se cometen en cualquier tipo de análisis y es el primero
la ingenuidad ósea la ingenuidad en el sentido en que uno asume a veces el
lenguaje como una verdad el lenguaje no es una verdad es un ente de la
cultura universal ¿no?, es una reconstrucción de significados y en la
publicidad desgraciadamente esos significados están asociados al factor
económico entonces como eso es lo bonito que quiere decir eso primero
como es primera ingenuidad, segundo una digamos una valoración
desarticulada de los mensajes publicitarios digamos a mí me gusta tomar
como ejemplo los cuadernos de las chicas en bikini de los muchachos que
eso es un frecuente en clase y los chicos tienen el problema o no el
problema la carga hormonal bastante viva entonces las chicas quieren ser
como las que muestran en los cuadernos y uno mira y se da cuenta en estas
fotos todo tiene que ver ahí el problema es que hay un problema de
interpretación hay cuando dice esa chica esta buena y ya pero cuando uno
puede ver la mira la forma del cabello la perspectiva de la foto el ángulo de
la foto hacia donde está enfocada la postura de la chica cual es el contexto
que la rodea cual es el bikini que tiene en qué forma está dispuesto el bikini
que tipo de bronceado tiene su piel ósea uno se empieza a dar cuenta que
no es la chica natural como se la están planteando a uno sino que hay una
cantidad de cosas si no que los maestros pues en general hay una falta de
interés obviamente puede que este precedida de una falta de interés y un
pensamiento crítico. Decía que cuando uno va a dar clases uno ya por
dentro más que preparar la clase uno ya tiene sus preconceptos hay en
clase uno no ha mirado la imagen a esto se le puede dar machete por este
lado por este lado por este otro lado pero esa desarticulación que es una
falta de interés de los maestros porque yo creo que todo el mundo lo puede
hacer es cuestión de detenerse un poquito a mirar cuales son los
elementos que componen esa imagen o cuáles son los sonidos con los que
se está haciendo el jingle publicitario cual es la canción que se está

utilizando que está diciendo al canción porque la canción es pegajosa si es
una desarticulación entonces los maestros a veces se quedan sin
herramientas.
La propaganda dice eso entonces asumámoslo como eso si esto lo vi en
ingles ¿no? en este momento justamente ahora en términos de Nike le da la
idea de hagámoslo rápido pero nosotros sabemos que los niños de África no
si no es otra cosa uno ya entiendo, cuando los chicos cuando los chicos
pueden ver eso ya les da un panorama de vida para los chicos creo yo esto
puede ser me salgo un poco no me salgo un poco porque todos los discursos
son integrales, yo creo que los chinos adquieren sentido por el
conocimiento sobre todo en el uso del lenguaje cuando se dan cuenta que
no todo está hecho que hay muchísimo por hacer y se dan cuenta que
Wikipedia no tiene la respuesta si no que la respuesta de uno es mejor que
la que tiene Wikipedia y es mejor porque la está dando uno y eso pasa con
todo cuando los chicos se dan cuenta que pueden construir mejores
anuncios publicitarios y pueden construir mejores cuentos y no mejores
cuentos por su calidad estética o mejores avisos publicitarios no por su
estética aunque lo pueden llegar a hacer muchas veces, sino porque lo están
diciendo ellos y eso les permite representarse a sí mismos yo creo que la
felicidad del es poder hablar en un mundo donde todos somos sordos y
todos somos iguales poder decir mire aquí estoy yo, creo que cuando el
chico se encuentra con eso adquiere un sentido por el conocimiento y por la
educación
9. CPMR: ¿se consideraría que al no leer lo que se emite en televisión
no se estaría formando un lector crítico, si yo no leo lo que hay en
televisión no puedo ser un lector critico?
Hay lectores críticos que no ven televisión, eso no importa ósea la televisión
no es como un la televisión no es sinequanon para hacer a una persona
critica si no que es un lenguaje más un medio más compuesto por otros
lenguajes más bien entonces la televisión no es o ultimo más bien si
tenemos la televisión y un buen número de la población ve la televisión si
sería importante que nosotros asumiéramos la televisión como medio para
análisis de nuestras clases es mucho lo que se puede analizar de la televisión

no solo en el entorno publicitario sino en distintos entornos ¿no? pero el
solo hecho de la financiación de la televisión ¿Quién financia la televisión?
La publicidad ¿quién propone la publicidad o que plantea la publicidad?
Entonces ya uno se va dando una idea de las implicaciones que tiene la
televisión para la sociedad contemporánea y la incidencia que tiene la
televisión en los comportamientos actuales de los jóvenes si uno tiene en
cuenta esa incidencia frente al comportamiento de los jóvenes entonces
pues si es importante que nosotros analicemos el lenguaje televisivo ¿Cuál
sería una técnica de análisis de ese lenguaje televisivo? Yo creo que lo otra
vez diría yo deconstruir el mensaje pero encima agregar una investigación
sobre el producto en sí gracias a Dios hoy en día tenemos internet y nos
permite hacer esas consultas fácilmente y eso nos permite que ¿Cómo se
genera? Ya tenemos un lenguaje ¿Cómo se genera el lenguaje crítico? Eso
me parece muy importante decirlo y es que el lenguaje critico surge a partir
de oposiciones si tenemos un—que dice que coca cola es la chispa de la vida
o que Coca-Cola es la maravilla Coca-Cola apoya el deporte podemos poner
al estudiante un texto que dice Coca-Cola apoya el deporte y por otro lado
un texto que dice como Coca-Cola a través de que es una multinacional ha
creado como un tipo de empresas fachadas como FEMSA si que en ultimas
terminan siendo bolsas de empleo para no tener empleos laborales directos
con los empleados para que un empleado no pueda hacer los sindicatos
decir estoy inconforme con el horario o con el sueldo que me han puesto y
que al nosotros patrocinar esa industria lo que estamos haciendo es
patrocinar la esclavitud de ciertos trabajadores colombianos alguien dirá no
es esclavitud, entonces yo digo hombre mire lo que pasa por ejemplo en el
éxito las personas de 15 días trabajan 14 ahora les pusieron la idea de
catorce y un día a la semana ¿eso no es esclavitud? Claro y ellos no están
haciendo como nosotros lo que quieren yo hago lo que quiero y comparto
conocimiento y aprendo mucho de los estudiantes en mi clase pero una
persona de estas que desgraciadamente no tuvo la bondad de la educación
está expuesta a empacar cosas todos los días que no son para ella a tener
unos horarios laborales pesadísimos a que alguno clientes la acosen
laboralmente otro tipo de acosos esas son cosas que hay que aprender que
nos permiten ir más allá del lenguaje publicitario y que hacen que los chicos
puedan entender críticamente los mensajes cuando tiene esos pares de

oposiciones o muchas oposiciones muchas versiones de un mismo discurso
pueden acceder al discurso crítico.
10. CPMR: ¿Cuáles crees que son las estrategias publicitarias para
difundir esos mensajes
estereotipados sobre todo en la
corporalidad femenina?
GLC: contundente para que se pueda comprender ósea en cuanto a la parte
de la lengua una imagen impactante hay que recurrir al cuerpo humano hay
que hacer lo mismo que están haciendo la publicidad en grande yo creo que
la clave no está en exportar las personas famosas que las personas famosas
sean de marca registrada sino que la clave está más bien en volver famoso
lo que es cotidiano creo que también es un mensaje para la publicidad otra
cosa que es importante para la publicidad, pues la construcción de la
imagen debe tener un equilibrio que no se desborde la imagen el manejo de
los planos hay ilustradores que ya dibujan o si hacen. En el caso particular,
yo lo mezclo todo yo creo que todo tiene que ver con todo un Shop suey
pero creo que en clase un buen trabajo en publicidad tiene que ver con eso
con poder discernir cuáles son esos aprendizajes que tienen los chicos
porque en clase siempre de 30 chicos contamos con cinco que dibujan una
maravilla esos cinco pueden hacer una construcción de avisos publicitarios
y hay otros cinco que echan carreta y hay otros cinco que saben vender y si
uno puede hacer esos grupos que puedan funcionar autónomamente
Huich usted crea una empresa publicitaria lo que sea porque lo que usted
esta compartiendo es con gente entonces como usted puede desarrollar
esos aprendizajes múltiples para construir mensajes publicitarios que sean
atractivos aprovechando las inteligencias múltiples de los chicos
La entrevista finaliza agradeciendo el espacio otorgado para las sesiones de
la entrevista a lo que el maestro con una sonrisa me dice ¡No hay lio!
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Compromisos:
REFLEXIÓN IN SITU.
Teorizar o buscar referentes teóricos que reafirmen el conocimiento que se
tiene del concepto de consumo y cultura consumista..
Aprendizajes:



El consumo es otra forma de leer el contexto sociocultural, se debe
revisar cuáles son las marcas que imponen un estilo de vida.
Necesariamente es una concepción de cultura.



Los maestros no tienen o no cuentan con herramientas que
permitan abordar el análisis o la lectura de un anuncio publicitario al
desconocer en su mayoría los elementos que lo componen.



“”los mejores publicistas son los que hacen del sentir humano un
objeto de consumo””. Reflexión del docente apropiada para
abordar el consumo como elemento inseparable de la creación y
lectura de un anuncio publicitario.



Los elementos asociados a la construcción de la imagen publicitaria
el marco de la de la misma imagen son: el color de la imagen,
porque hay toda una teoría del color sobre los mensajes
publicitarios, no es solamente hacer un dibujito y ya pegarlo,
entonces esos mensajes publicitarios tienen elementos que se
constituyen en eso ¡en lo publicitario!, La gramática de la imagen
otro elemento inseparable para la propuesta de lectura del anuncio.

Indagar por las herramientas con las que debe contar un maestro para la
lectura del anuncio publicitario

Comentarios y observaciones de la tutora:

REGISTRO 03
Actividad: Entrevista en profundidad.
Registro: EP (04)
Fecha: Septiembre13 de 2012.
Hora de Inicio: 10:45 a.m.
Hora de Finalización: 11:50 a.m.
Tiempo de Duración: 1 hora, 5 minutos.
Lugar: Pubblica, agencia de publicidad. Calle 97 A No 8- 10. Oficina 404.
Propósito: Establecer un primer acercamiento con un publicista y
docente experto en la elaboración y enseñanza de anuncios publicitarios
de televisión para jóvenes.
Entrevistado: Ronald Bastidas (Publicista en Pubblica SAS- Profesor
Publicidad, UNITEC)
Entrevistadores: Andrea Liliana Ospina Ramos.
Transcriptora: Andrea Liliana Ospina Ramos.

9. Ronald Bastidas

“Después de haber tenido varios intentos fallidos por reunirnos,
finalmente me encontraba allí en Pubblica SAS buscando los aportes
de nuestro entrevistado y que vislumbro importantes dado al oficio y
profesión del profesor y publicista Ronald Bastidas quien estando en
el ámbito educativo (UNITEC) y creativo de la publicidad (Pubblica
SAS) nos puede brindar una amplia gama de su experiencia. Ronald es
egresado de la Universidad Central, con especialización en gerencia de
mercadeos, es publicista, en este momento y director creativo de la
agencia Pubblica SAS”. Un pleno recibimiento en un agitado mundo
publicitario que observo desde la sala de juntas en la cual nos
encontramos para desarrollar nuestra entrevista, de manera inicial
adentro interviniendo por el ámbito educativo:
ALOR: Buen día profesor Ronald, de antemano un gran agradecimiento
por acogerme en su oficina y atender nuestro llamado, conocemos
previamente su profesión y desempeño como creativo de la agencia,
pero ¿podría contarnos un poco mas acerca del ámbito educativo en el
que también se desempeña?
RB: en este momento, bueno, buena pregunta, ahí lo dijiste y fue algo
que deje de lado, desde hace como unos tres años, con este
aproximadamente tuve la oportunidad de cómo compaginar el tema
profesional visto desde otra perspectiva que fue la parte académica,
en algún momento me hicieron la invitación para dictar una charla en la
escuela de artes y letras y pues ahí estuve en ese momento y posterior
a ese, como que de alguna manera como que les deje la espinita y
como que les pareció interesante lo que se hizo en su momento y pues
me hicieron esa propuesta de dictar unas clases allá y pues en ese
momento como que no se dio la posibilidad como tal, luego me la
volvieron a hacer, como al siguiente semestre y pues desde ahí estuve
con ellos, decidí aceptar ese reto que de por si es un reto bastante
enorme , la docencia, no es para nada fácil y aunque obviamente
también es muy interesante exige demasiadas cosas, estuve dos años

en la escuela de artes y letras, y desde este año estoy en la UNITEC, ya
este es mi segundo semestre allá.

ALOR: 3. ¿cual es la materia o área que esta trabajando?
RB: en este momento estoy en la facultad de publicidad, estoy dictando
tres materias, actualmente doy fundamentos de publicidad en primer
semestre, doy redacción publicitaria en estudiantes de segundo, y doy,
copy estratégico en estudiantes de quinto y sexto semestre
aproximadamente.
ALOR: Bueno Profesor Ronald, para entrar en el tema y como nuestro,
tema es básicamente enfocado a jóvenes quisiera saber, si 4. ¿Cree
usted que la publicidad enfocada a los jóvenes tiene que ver con sus
respectivos gustos?
RB: yo creo que la publicidad a diferencia de otras profesiones y
obviamente con total respeto, tiene una gran ventaja sobre esas
mismas y es que carece de la rigidez que otras profesiones si lo tienen,
de alguna manera se vuelve, atractivo para la población joven de
pronto por lo que se experimenta a nivel de… inclusive, sin saber
mucho y sin estar inmerso dentro de la academia publicitaria
solamente con que veas el pensum fácilmente como que te empieza a
llamar la atención los títulos de ciertas materias, cuando se habla a
veces de diseño, de colores, de esencias cosas que son muy afines con
esa población joven muchos inclusive son paradigmas que se vienen
rompiendo desde hace tiempo y se asume que de otras profesiones,
fácilmente dicen que la publicidad, o los que terminamos metidos en la
publicidad es por que fácilmente fuimos pésimos para las matemáticas
entonces buscamos como una manera de canalizar depronto esa.. o
mas bien de escapar de ellas y resultamos metidos en este negocio
pero como yo mismo lo he expresado en su momento con muchos

estudiantes es una tontería, pensar eso y que otros lo piensen porque,
si puede que al final del día no tengas muchas matemáticas dentro del
programa pero sin lugar a dudas las remplazas por otras materias que
son tanto o mas complejas que las matemáticas, que te desgastan
mucho mas porque el hecho de que no hayan matemáticas
literalmente todos los días estas pensando de una mera estratégica,
tienes que resolver problemas, tienes inclusive hasta que sacar, hasta
generar ecuaciones pero ecuaciones obviamente ajustadas al tema
publicitario en cuanto al hecho de buscar equilibrios, buscar
diferencias entre productos, los consumidores, como puedo llegar a
una persona, en que forma lo puedo hacer, en fin, eso es lo que ocurre
por ese lado.
ALOR: Tenemos una imagen en cuanto a lo que tiene que ver con
publicidad, y es que crea ciertos estereotipos, eso también es una base
que queremos estudiar en nuestra investigación y queremos saber si 5.
¿Realmente es para usted tan indispensable mantener unos
estereotipos de cuerpo tan definidos, o tan estéticos o si es muy salirse
de la realidad o ir al opuesto del estereotipo que ya esta formado en
este medio?
RB: lamentablemente en este punto en especifico, si puedo decir
obviamente ya siendo parte activa de este negocio que los estereotipos
están a la orden del día, lamentablemente inclusive a veces hemos
caído fácilmente en generar tendencias contrarias o desfavorables
para una sociedad promedio porque es así, lo digo obviamente con
conciencia de causa y efecto, lamentablemente a veces por ejemplo
temas sociales que ya trascendieron mas allá de una enfermedad
sicológica o física cono la anorexia y la bulimia y todo eso, que son de
alguna manera tocados y abordados por la moda pero la moda es
inherente a la publicidad; publicidad, moda y tendencia siempre van a
ir de la mano, y lamentablemente la publicidad a veces si tiende a
encasillar la sociedad en eso, en estereotipos. Haces parte de este

mundo o no haces parte de él, y simplemente cada marca lo que busca
es eso,
generar estilos de vida, estilos de vida con ciertos
condicionamientos para algunos mas favorables o mas laxos, para otros
mucho mas rígidos, si, lamentablemente digamos que es una buena
pregunta para dejar como una inquietud frente a eso y que vemos que
ya vamos superando bastante bien ese tema, y es a no depender por
ejemplo del desgaste o del exceso del uso del cuerpo para tener que
vender cosas. Por muchos años el tema por ejemplo del cuerpo
femenino, que una mujer semi desnuda o desnuda, posando, haciendo
o deshaciendo para vender un producto que nada tiene que ver en
ultimas con ella, como no encuentra fácilmente un taller de mecánica,
una ferretería, o no sé que, con la mujer en la tanga y pare de contar,
si, y ofreciendo un tarro de pintura, que relación hay entre lo uno y lo
otro, si; puede que genere un impacto visual de entrada y
evidentemente para la población masculina pues es casi que evidente
ese tema, pero al final se vuelve un tema gratuito, como el camino mas
fácil para tratar de enganchar a alguien con un producto a través de un
cuerpo. Las chicas águila, para no ir lejos, ya obviamente se volvió un
tema cultural, se volvió un tema cultural que difícilmente se pudo
desligar de eso porque cuando SABMILLER compro a Bavaria, uno de
los requisitos fue y propuestas iniciales era acabar con las chicas águila,
pero se dieron cuenta que las chicas águila no eran solamente una
tendencia del momentos, una campaña y pare de contar, ya era una
cuestión cultural, ya todos identificábamos: la águila con las chicas
águila y todo el mundo preguntaba por las chicas águila, y fue una
cuestión que no pudieron dejar de lado, si, entonces obviamente son
estereotipos que la publicidad promueve todo el tiempo pero mira que
los estereotipos muchas veces son positivos también, por ejemplo
cuando se logran generar campañas de bien publico que generen algo
de conciencia, de recordación, a través depronto de un icono favorable,
bien sea un artista, un vocero que la gente quiera seguirlo.

ALOR: con base en esto, nos gustaría saber 6. ¿que estrategia por
llamarlas así, utilizan ustedes para crear estos estereotipos femeninos y
masculinos? porque también estamos interesados en ver el contraste
masculino y femenino de los estereotipos en la publicidad.
RB: a ver, si me quedo clara la pregunta. Tú dices que, que estrategia
nosotros planteamos para generar esos estereotipos. Bueno, realmente
los estereotipos están sujetos al tema de la marca directamente o del
producto, porque evidentemente aunque pueden haber toda una
gama y una variedad muy amplia, hombres, mujeres, chiquitos,
grandes, en fin; los estereotipos están dados es por la esencia de la
marca, por el tipo de marca que es, obviamente, por ejemplo, si
hablamos de niños, si nos remitimos a una categoría infantil a través
de no se… de ropa, o cereales por ejemplo; te venden en el comercial
un niño dinámico, un niño activo, un niño con ciertas características x, a
través de la ropa que usa, de la manera como se comporta, y los que
quieren seguir esos lineamientos van a buscar ese tipo de cereal pero
realmente, los estereotipos, nosotros cuando llegamos en algún
momento a generar un estereotipo, el estereotipo tiene que estar
sujeto a la esencia o a ese cuerpo de marca, depende de la esencia de
la marca, del producto, de lo que realmente quiera transmitir así mismo
yo debo encontrar el perfil que sea capaz de transmitir eso, porque
como lo repetimos, las marcas y los productos no se deben tomar como
eso, como marcas y como productos, realmente son personas. A veces
el mejor ejercicio para hacer el trabajo creativo respecto a una marca o
un producto es convertirlo en una persona. Como esa persona se
comporta, que quiere decir, como piensa, a quien quiere cautivar,
como lo quiere cautivar, y en ultimas si tu lo ves únicamente como una
marca o un producto pues la tarea no va a ser tan agradable o mas que
agradable se va a volver ligeramente plana, porque realmente una
marca eso, tiene vida, tiene alma propia, una vida que nosotros
ayudamos a construir desde el punto de vista de la comunicación

publicitaria pero que al final del día, en cuanto surge de un ingeniero
industrial que quiso crear un producto así, lo desarrollo con un fin, cual
era la finalidad de ese producto, esa finalidad se convierte y redunda en
una personalidad de marca, en un carácter de marca y en un posterior
tono de marca que debemos encontrar una persona que pueda tener
esas mismas características para eso, como lo digo, bien sea un niño,
una niña, un adolescente, un joven o un anciano. Las marcas de pronto
en la tercera edad, que ya pasan a la categoría de tercera edad o de
adulto mayor como le llaman también generan un estereotipo para
eso, que es el personaje con ciertas características pero siempre sujeta
al estilo de la marca. No es adrede que uno diga que esa persona se
pone porque esta de moda aunque eso pasa muchas veces, el
deportista que esta de moda resulta firmando contratos y siempre va a
pasar, ¿cierto?, pero esos contratos llegan a él porque sienten en el,
mucho de lo que su producto tiene o quieren proyectar con su
producto a través de esta persona, ¿ves? Entonces no son tan gratuitos
el hecho de colocarlos ahí, obviamente encontramos publicidad que se
vuelve muy gratis, mucho show, pero poco contenido; volvemos al
tema anterior, la chica de calendario desnuda en la ferretería, ahí no
paso nada, ahí realmente no encontramos un personaje o un vocero de
nuestra marca. Realmente los estereotipos se vuelven eso, voceros…
voceros, que logren conectar a la persona, juegan como celestinos al
final del día, es eso, como el celestino lo que busca es crear esos
momentos y esos vínculos entre la marca y ese personaje que esta del
otro lado del televisor, que esta del otro lado de la revista, entonces es
eso lo que buscamos también pero si vamos al tema básico de la chica
en el calendario, eso ya es otro tema es un tema que inclusive aunque
termine volviéndose otro estereotipo , es un estereotipo muy vago, al
final del día no esta aportando mucho se esta vendiendo un producto a
través de un cuerpo, y aunque se puede tomar así como los
estereotipos que venden productos o venden imágenes, a través de la
misma imagen de estas personas, la idea es que no solo se quede en

eso, sino que también, miren lo que la persona tiene para transmitir
mas allá de ese cuerpo y esa figura.
ALOR: Consideramos a veces que la gente consume productos mas que
por el producto y lo que se esta vendiendo por la imagen...
RB: Evidentemente, pasa también la gran mayoría de veces y por eso es
que es ahí muy importante ser asertivo en la escogencia y en la imagen
que uno quiere proyectar del producto a través de esa persona.
Ejemplo, supongamos, Nike. Nike en su momento y de por si es uno de
los pioneros de la esponciorizacion de encontrar personajes que
pudieran llevar su marca a la gente, sin necesidad de depender de una
comunicación digamos que juiciosa o lo normal de un texto, o de una
imagen cualquiera en una fotografía, pero encontraron y si te das
cuenta en todas las categorías de deporte, Nike no viste al 2.500 del
mundo, sino busca las cabezas de cada uno de los deportistas, por
ejemplo en el tenis, ves que Federer y Nadal son Nike, y han sido los
mejores desde hace 7 años para acá son los mejores del tenis. Uno
asocia tenis con Nadal y Federer, hoy entro Djokovic pero es otro tema,
pero ellos dos son Nike. Otro ejemplo es Tiger Woods, en los deportes
encontraron en ellos esa filosofía y esa esencia de su marca, que era
que ellos querían liderar una fuerza, un modus operandi un modo a
vivir y esos personajes podían lograrlo muy bien con eso. En su
momento lo hizo Pepsi, en los 80´s cuando empezaron con el tema,
como era un icono Michael Jackson en su momento, ¿cierto? Porque
sabían también que era un personaje que arrastraba todas las masas
de este mundo, y que en su momento fue positivo, ya que después
vivieron los problemas, con no se… si mal encausados o no, pero fue un
icono positivo para la marca y es ahí cuando las marcas tienen que
cuidarse en encontrar eso, personas que sean positivas para el, porque
al mismo tiempo ese positivismo o esa manera fiel de reflejar la marca
a través de ellos, la gente la va a sentir y va a querer también ser parte
de esa marca y ese mundo, porque si fulanito del tal toma eso pues yo

también lo quiero tomar porque se vuelve muy importante para la
marca por eso, porque se vuelve es eso un líder o el vocero de esa
marca, y por eso también ocurre que cuando un personaje de estos
lamentablemente como cualquier ser humano puede fallar o comete
algún error lo primero que tiene que hacer la marca es hacerse a un
lado, porque obviamente puede ser contraproducente también para
ellos, entonces es un lujo que no se pueden dar las marcas fácilmente
de seguir apoyando un personaje, o depende del tono que le quiera dar
también a la marca porque puede que haya un personaje polémico,
pero la marca busca eso, ser polémica, entonces ahí vas a encontrar por
donde ir, pero eso es… eso es evidente, esos personajes son la razón
de ser de la esponsorización de encontrar unos modelos, unos
prototipos, o como tu le dices unos estereotipos, es para impulsar y
arrastrar mucho mas la marca porque a veces la marca tiene una
relación muy fría con el consumidor y la manera de romper muchas
veces esa frialdad, esa ligereza de la marca es a través de estos
personajes que son mucho mas cercanos, quieren hacer hacerlos mas
cercanos a la gente, que puedan palparlos, que puedan tocarlos, y que
puedan sentirlos y que sobre todo lo que ellos dicen a veces se vuelven
también esas conductas que otros quieren también seguir porque es
eso.
ALOR: en ese sentido, cual es la diferencia de vender la imagen de la
marca y vender la imagen de la persona.
RB: No es vender la imagen de la persona realmente, lo que pasa es
que la imagen de la persona se ha consolidado por esa misma persona
y por lo que el mundo en el que el esta inmerso, esa persona esta
inmersa, ha logrado con eso, sea músico, sea pintor, sea un futbolista,
en fin sea la persona que sea, esa imagen la consolido el y como ya es
una imagen que se ha consolidado otras marcas quieren aprovechar…
tómalo así como esa palanca de esta imagen favorable para sumarse a
ese trampolín, no es que nosotros estemos vendiendo la imagen de la

persona y la imagen de la marca, no, la imagen de la marca la
asociamos a esta persona por su conducta que puede ser favorable
para nosotros, lo voy a poner fácilmente, si habláramos de un celular
tendríamos que encontrar una persona que pueda generar ese voz a
voz a nivel de comunicaciones y todo eso, que se pueda volver eso, un
líder de opinión y que le vaya muy bien a la marca, pero no fácilmente
yo podía dejar un por ejemplo un celular en un niño, porque lo dejaría a
un niño que hasta ahora esta aprendiendo a hablar por ejemplo, que
razón tendría de ser en eso, ¿te das cuenta? Entonces yo no quiero
realmente como producto consolidar la marcar de ese artista, la marca
con el nombre de ese artista, es decir voy a consolidar la marca Messi
supongamos o la marca Ronaldo, no, yo quiero es consolidar por
ejemplo, Adidas con Messi porque Messi va muy acorde con la
filosofía de Adidas, eso es lo que realmente uno busca; o un Nadal con
un Nike por su tenacidad, por su esmero, por su dedicación, por la
competitividad porque eso es Nike, busca todos los días retos y los
retos te los ha mostrado Nadal en sus partidos y llegando a ocupar los
puestos que ha ocupado en el deporte y ganar las competencias que ha
ganado, ¿ves? Entonces puede ser un efecto, si, como quien dice
posicionas la marca a la vez estas posicionando mas la imagen del
personaje evidentemente pero es que es esa imagen positiva, de la que
esta gozando ese personaje que me permite a mi impulsar aun mas mi
marca pero por eso vuelvo y repito, la marca tiene también que ser
muy cuidadosa y saber a quien pone como ese vocero, como ese
posible y futuro estereotipo de mi marca porque obviamente puede ir
en contravía al final del día si no sabemos hacer una buena escogencia
de eso ¿bien?.
ALOR: Profesor Ronald, bueno, voy a remitirme más aula. Como
queremos hacer una lectura de anuncios nos interesaría saber, usted
como publicistas y profesor, porque considera que seria importante o

elemental incluir la lectura de anuncio publicitario en televisión en las
aulas de clase. O ¿considera usted que seria importante hacerlo?
RB: pero, tu dices en las aulas ósea específicamente, ¿una facultad de
publicidad? o tu lo dices en general
ALOR: En general, digamos para implementar una herramienta de
trabajo como esta en los colegios, bachillerato...
RB: Tu dices de alguna manera pretender que la publicidad, que la
publicidad… ¿una publicidad que se vuelva educativa? ¿Por decirlo en
otras palabras?
ALOR: si, que los anuncios publicitarios puedan ser leídos de alguna
manera mas concienzuda por parte de los estudiantes.
RB: de alguna manera mira que eso inconscientemente, ha venido
pasando en cuanto a que: los hábitos que adoptan las personas, de por
si se dice que hoy en día ya no son los estamentos oficiales, hablando
del gobierno, de la iglesia, como tal vez en otra época, en la época de
nuestros papas de nuestros abuelitos que eran los que dictaban los
lineamientos de convivencia o de vida cotidiana, que si el papa decía tal
cosa, tal cosa hacían ellos o no se la iglesia decía tal cosa, todo el
mundo seguía al pie de la lista eso, hoy en día quien dicta los
lineamientos en cualquier sociedad son las marcas, los productos,
aunque suene algo muy crudo y como que… consumista, porque aquí
pueden venir detractores, psicólogos, antropólogos, ¿cierto? O
sociólogos a decir: pero es que la publicidad es lo peor porque de
alguna manera para ellos, ellos nos juzgan demasiado porque hablan de
la mítica necesidad innecesaria que nosotros provocamos todo el
tiempo, pero inclusive yo lo comparto con los estudiantes, si
evidentemente yo no voy a entrar a polemizar sobre el tema de que
creamos necesidades porque evidentemente hay cosas que nosotros si
generamos y que al final del día pueden no parecer no muy funcionales

o determinantes para la vida, pero a veces la vida se vuelve tan
cotidiana, tan monótona, tan mecánica que a través de esos placebos
que nosotros ofrecemos a través de nuestros productos, de nuestras
marcas, con esos estilos de vida que provocamos a través de ella ,
generamos un poquito mas de entretención y como de dinamismo en
la vida y de alguna manera eso hace que se generen conductas y
comportamientos, las marcas pueden colaborar con eso y podíamos
tomar que esta implícito el tema educativo porque, si tu cambias la
conducta de una persona tuvo que haber algo de academia o de
educación bajo cuerda de alguna manera, entonces eso es lo que
puedes lograr ahí. Que vienen a hacer muchas marcas, hoy en día tu no
dices, eres la chica Studio F, o eres la chica Baxter, o eres Diesel o Levis,
eso depende de ti, puede que tu no uses ninguna de esas marcas pero
tal vez las marcas se pueden volver aspiracionales para ti, si tu quieres
seguir el conducto de esa marca; de ese me gusta la boca que me
venden en el aviso, como me venden un comercial, como me dicen
tantas cosas que como que me dejo de alguna manera entre comillas
educar de lo que me esta ofreciendo esta marca y de alguna manera yo
puedo recaer y querer seguir esos lineamientos, ¿si?. Es complejo, si, lo
te digo, si vamos al sentido formal del tema educativo porque
obviamente la publicidad, si hablamos a nivel global de la publicidad, no
toda la publicidad te va a dejar un mensaje educativo pero si hay
categorías de la publicidad que te lo permiten, por ejemplo: el
marketing social que hoy ha tomado mucha fuerza, generar conciencia,
cambiar los hábitos de comportamiento de las personas con el fin de
mejorar la convivencia y mejorar nuestras vivencias en este planeta.
Las campañas de bien publico también buscan eso, generar conciencia,
generar de alguna manera un cambio de conducta en algo malo o
erróneo que hemos venido haciendo, y eso desde ese punto de vista es
positivo y de alguna manera puede tener mucho de esos matices de
educación para que la gente logre cambiar hábitos; sin ir muy lejos, el
tema de los celulares, en algún momento surgió como algo suntuario,

entonces era un lujo y los que tenían, lo tenían porque simplemente
era una goma o era estar a la moda y pare de contar. Hoy en día se
volvió una cuestión del día a día, mira como arranco de una necesidad
supuestamente innecesaria para hoy decir fácilmente que quien no
tiene un celular se siente desprotegido ¿no? Incomunicado, pero como
hacían nuestros papas en su época, pues ¡que! Se usaba el teléfono en
una casa, en un lugar fijo, o un teléfono de monedero y tratar de
comunicarse, no había otra opción, pero empezaron a generar una
cultura alrededor del celular y una cultura que se volvió una conducta
también y se dieron cuenta que obviamente también a través de él se
podían generar también formas de interactuar con la gente, no
solamente hablar, sino también intercambiar imágenes, podías enviar
mensajes, podías mantenerte todo el tiempo en contacto con eso… y se
vuelve eso, se vuelve una conducta, como un condicionamiento de
alguna forma que la publicidad empieza a provocar a través de sus
productos que puede volverse un condicionamiento bien educado o
bien enseñado, si se puede enseñar, si se puede lograr algo de
educación a través de eso, obviamente es un tema como te digo
complejo, y no es un tema para tomar a la ligera y no seria tan fácil el
hecho que todas las marcas se sumaran fácilmente al hecho. Es decir
cada comercial tiene que tener un mensaje, un mensaje educativo,
porque tiene un mensaje evidentemente que es mas o menos
educativo, evidentemente va a pasar, pero que todos tengan esos
parámetros que todos deben generar un tema educativo es complejo,
porque resulta que a veces muchas de las marcas no van con esa
filosofía o no traen esa filosofía educativa, sino que simplemente es de
consumo y ya, y el consumo a veces no es tan ligado al tema educativo,
es mas una cuestión de conducta y pare de contar.
ALOR: He estado analizando en estos días algunos comerciales de
“Sprite”, y personalmente seria una herramienta que me gustaría en el
salón de clases porque incluye muchísimo de lo muchachos hoy en día

andan en ese cuento, no cree usted profesor Ronald que una
herramienta como esa, una herramienta que uno puede ver un poco
básica y hasta divertida pueda ser incluida como una forma de lectura…
RB: Total! se aprende!, definitivamente se aprende! Y yo le decía a ellos
que de las marcas mas inside, cuando hablamos del tema del inside…
¿tienes claro lo del inside?
ALOR: No…
RB: resulta que el “Inside” es una herramienta muy utilizada en
publicidad y se podría decir, porque si hacemos la traducción literal no
lograríamos hacer… diríamos que no tiene mucha… no seria muy
coherente con el tema publicitario, pero el inside se toma como esa
frase, ese momento o esa situación que comparten, que midieron o
experimentaron un colectivo de personas en algún momento con el
que se pueden sentir mas identificados. No todas las campañas
publicitarias de penden de un inside, pero si tu logras conectar un
inside con una campaña va a ser mucho mas identificable y hasta
mucho ms memorable y recordable para un público, cuando se logra
eso, porque van a decir: Huy a mi me paso eso! … por ejemplo:”Sprite”,
ya que tu tocas el tema. “Sprite” es una marca, es una marca de las mas
inside, o que ha logrado un gran inside para llegar a su comunicación
publicitaria, parece ser que nosotros los hombres dimos en la
adolescencia mas papaya que las mujeres, porque evidentemente,
todo el tema del inside gira mas alrededor del hombre que de la mujer,
en cuanto a esas situaciones como de las hormonas un poquito
rebotadas, ¿cierto? Y todo lo que uno ve en sus comerciales, y
evidentemente uno como que ve eso, ya pues obviamente yo estoy un
poquito mas viejito, no soy tan adolescente pero uno si dice: Hola, será
que en algún momento yo hice las mismas tonterías, a lo mejor si. Pero
si los están viendo los que están en ese mismo marco de edad, están
diciendo: Me toca cuidarme de no dar tanta papaya. Si claro que si, el

tono es un tono practico, un tono practico, un tono cómodo de
comunicar es una buena herramienta para enseñar también que
inclusive es como mi estilo de hacer las clases, sin ir muy lejos, y es algo
que yo he procurado de adoptar en mis clases, porque mis clases no
están dadas para hacerlas de una manera tan rígida, hay clases que
obviamente se tienen que hacer mas teóricas que otras pero realmente
en una profesión como esta, creo que definitivamente hay que generar
un muy buen ambiente, para que se pueda trabajar con mucha
comodidad y sobre todo cuando se trata de ideas, cuando se trata de
escribir, cuando se trata de lograr de encontrar ese tipo de cosas tienes
que estar en un ambiente muy cómodo, y si haces una clase rígida, tan
lineal o magistral, seguramente no van a fluir las mismas cosas como si
ocurre cuando hay un ambiente propicio para eso, y entonces por
ejemplo para mi es un material necesario todo el tiempo. En mis clases
yo me remito a mucha bibliografía que tiene que ver con eso, con
televisión, que tiene que ver con comerciales, con campañas de
anuncios impresos… todo ese material a mi me sirve como ejemplos y
como didácticas para hacer mucho mas interactiva y mucho mas
agradable las clase… y que mejor que hacerla desde los ejemplos reales
a hacer unos ejemplos supuestos… eso es.
ALOR: bueno con base en eso que estamos hablando del tema de
educación y publicidad. Cuales son los elementos que tienen ustedes
los publicistas que tienen en cuenta para crear y leer la publicidad.
RB: Elementos… ¿a que te refieres puntualmente con los elementos?
ALOR: Es decir, como, existe una gramática visual definida…
que se compone un anuncio publicitario…

De

RB: digamos que si nos remitimos al anuncio impreso como tal, como el
aviso de revista o prensa que te encontrarías fácilmente. Se dice que la
teoría, ósea “la teoría” porque en la publicidad pasa algo muy

particular y es que aquí, los paradigmas no existen realmente como
ocurre en otras profesiones, aquí no hay verdades absolutas para nada
y resulta que si en algún momento uno dice que un buen anuncio
publicitario debe estar conformado de un titular, en algunos momentos
de un subtitulo por ahí mismo, de un cuerpo de texto de un copy y de
un cierre y sobre todo que haya un hilo conductor latente… Primero
tengo que enganchar con un titular para que la gente recaiga en la
lectura del anuncio porque es el abrebocas, la manera de conectar a un
espectador o a un lector en una pieza es a través de un titular, si no lo
lograste conectar a través de un titular no van a leer el código
seguramente. Yo hago la analogía en mis clases y es como cuando
tienes un libro, lees el libro y no sabes el contenido total del libro, sino
que de alguna manera te engancho, ¿cierto? Eso ocurre con la
publicidad también, si hay un buen titular seguramente la gente va a
recaer en la lectura del aviso. Entonces siempre partimos de eso,
cuando se trata de anuncios impresos. Al final del día si hablamos de
medios audiovisuales, por ejemplo radio, televisión… hay que saber
contar una historia, una historia que parte de un evento cotidiano,
porque eso pasa, mucha gente dice que nosotros inventamos, pero mas
que inventar, lo que hacemos es transformar, por ejemplo sin ir muy
lejos lo que tu comentabas ahora de Sprite, es una cuestión muy real,
son cosas reales, que las cogen ahí y las transforman y las vuelven un
poco mas divertidas, y como mas amenas, mas cálidas para quien esta
viendo eso, si, pero si te das cuenta, partió de una cosa cotidiana.
Saliendo de aquí puedes encontrarte un joven que se queda mirándote
embobado y se pudo caer o estrellar con un poste porque iba en
bicicleta y le paso, ¿ves? . Pero en ese momento si te hubiese
trasladado esa historia tal cual al televisor de pronto no hubiese sido
tan agradable si no le empiezo a agregar unos matices que hagan
mucho mas divertido el tema, apoyado de un copy, un texto, que por
supuesto nos haga mucho mas divertido el tema o nos haga mas claro
el mensaje, entonces nuestra estructura va mas enfocada eso. Primero

como vamos a echar un cuento, que cuento vamos a echar, cual es el
cuento y la historia que vamos a contar, porque de por si en eso
venimos trabajando sumados en redacción, cada producto hace que la
gente se conecte con los productos mas allá de sus atributos
funcionales o tangibles por las historias que ven, por las historias que
cuentan, eso que hace que tu decidas escoger, un agua brisa y no un
agua manantial o una oasis o una cristal en fin… y si te decidiste por
manantial, cuando en teoría si tu las ves ahí en la góndola en el
supermercado, las cuatro son aguas básicas, o pueden ser aguas con
gas o saborizadas… si una lo usa las otras le siguen para seguir
compitiendo en la misma línea, la diferencia de precios no es relevante
porque es mínimo entre una y otra. Entonces que hace que tu decidas
irte por manantial, por la historia que te conto, que te conecto de
alaguna manera. Entonces digamos que para nosotros como
publicistas, digamos que esos lineamientos, cuando tu me hablabas de
esa estructura o cuales eran esos parámetros, buscamos es encontrar
una buena idea, vivida o contada a través de una historia para que la
gente se pueda conectar bien con ella, no porque yo me sienta feliz
como creativo al generar una idea y digo esa idea es!, no, sino porque
la gente logro conectarse con esa idea y con esa historia. Nosotros lo
que hacemos es contar ideas, contar historias de las marcas o los
productos y cuando se logra congelar una buena historia en un aviso,
en un comercial, o en una cuña, ten la seguridad que la gente se va a
familiarizar con esa marca y seguramente quiere seguir el patrón de esa
marca. Y a donde vaya, cualquier supermercado voy es por esa agua y
no voy por las otras porque quiero es esa. Es eso, cada vez mas difícil la
competencia a nivel de aspectos tangibles de los productos porque si tu
miras la composición es casi la misma por eso es que los productos se
han visto en la obligación de evolucionar, por eso ya no te encuentras
con la salsa de tomate y la mayonesa , sino encuentras la mayo no sé
que, y entonces la salsa rosada apareció y apareció otro tipo de salsa,
porque busca ofrecer algo cada vez mejor, porque la historia de mi

marca, o mi personaje la haga mas interesante la haga la mas
importante y la que tu quieras seguir, eso es lo que nosotros realmente
buscamos en cada cosa y cada vez que tenemos la oportunidad de
hacer una campaña de recibir un brief, saber contar y contar un buen
cuento y una buena historia para transmitir.
ALOR: Profesor Ronald ¿Ustedes han trabajado alguna marca
exclusivamente para adolescentes?
RB: para adolescentes… en este momento a ver, a ver… adolescentes
como tal. Si trabaje para adolescentes, no en este momento,
actualmente las marcas que yo manejo no están concentradas en esa
población joven, pero en su momento tuve una marca que cuenta con
esa parte jovial o juvenil que es súper ricas. Con súper ricas
desarrollamos cuando estuve en otra agencia, hacíamos mucha
comunicación y ahí la comunicación tenia que ser muy fresca, práctica y
como muy directa para que el personaje se conectara fácilmente,
porque un adolescente se conecta y desconecta fácil de las cosas a
diferencia de una persona adulta. Una persona adulta si empieza algo
por lo general sigue adelante con eso, pero un adolescente empieza
algo y lo dejo ahí y no siguió adelante. Entonces ese tipo de marcas
cuando van dirigidas hacia eso tienen que experimentar, tienen que
buscar la manera de ser muy convincente, porque no es una población
que sea susceptible de dejarse afectar fácil de una marca, porque como
que dice: no le come cuento a nada mejor dicho, ellos aunque pareciera
que comen mucho cuento al mismo tiempo no lo comen, porque uno
diría que un adolescente es fácil como quien dice de lavarle el cerebro
para llevarlo por donde uno quiere si, pero hay que saber como se lo
hace, pero al mismo tiempo ellos no comen entero, al contrario ellos
saben depurar muy bien las cosas y toman sus propias decisiones, no
son tan impositivos como por ejemplo en otros targets que si tratan de
imponer un estilo o cosas como esas. Entonces si, en su momento con
súper ricas inclusive con Súper ricas hicimos una campaña de bien

publico, que te hablaba hace un rato para generar conciencia y lo
hacíamos con población joven, inclusive el concepto era muy juvenil
muy fresco y se hicieron cositas como interesantes con ellos. Con Totto
por ejemplo, también maneje Totto dos años aproximadamente,
también el lenguaje de Totto tenia que ser muy joven aunque
obviamente puede llegar el niño a comprar cosas, todos hemos tenido
que ver con totto en alguna época de nuestra vida cierto, desde niños
porque nos compraron la maleta para el colegio o ya mas grandecitos
porque nosotros decidimos comprar la maleta ya o porque ya nos
empezó a gustar algo de la ropa de ellos, ellos también empezaron a
incursionar en la onda de las prendas entonces compramos algo ahí…
los adultos también compramos algo ahí pero igual el foco y la
comunicación era muy joven, y de por si ves hoy día la publicidad de
Totto, por decirlo en palabras coloquiales se ha prostituido mucho el
concepto que es un concepto con el que nosotros empezamos toda esa
transformación de la marca que era lo “unconditional”, era el amigo
incondicional, realmente era eso, ese es el tema de Totto “aquí estoy
todo el tiempo contigo” tu vas de viaje, sacas los libros y metes la ropa
en tu maleta Totto y te la cargas, si vas a acampar te cargas tu maleta,
desde niño todo el tiempo ha estado ahí por salió ese tema del amigo
incondicional, pero lo hicimos mas fresco a través del “unconditional”
porque también quería ser internacional pero el look es muy joven.
ALOR: Profesor Ronald ya para terminar la entrevista quisiera saber si
puede hacernos alguna recomendación con relación a nuestro proyecto
de investigación.
RB: una recomendación… a ver,
ALOR: o para la lectura del anuncio, o de pronto que herramientas
podemos usar para que sea mas efectiva una lectura de la publicidad en
el aula.

RB: digamos que la publicidad es bastante controversial en eso porque
definitivamente nosotros siempre vamos en función del tiempo y la
extensión de las cosas, nosotros con menos tenemos que decir mucho,
tenemos 30 segundos en el televisor para conectar, tenemos un aviso
en una revista donde hay 5000 avisos para también intentarlo conectar
eso desde nuestra tarea también obviamente que lo hace bastante
complicada que es interesante desde el lado que tu pretendes que es
que la gente que esta del otro lado y que esta viendo lo que nosotros
hacemos pudiera conectar con este tipo de cosas… mas bien yo creo
que esta en un tema mas de honestidad en medio de todo, la
honestidad con la que transmito algo porque a veces caemos en la
publicidad mentirosa, que siempre ocurre y esta a la orden del día, ahí
no esta aportando nada interesante realmente, yo creo que
independiente de que tan volada o no llegue a ser una idea, que tan
divertido llegue a ser un producto, lo interesante es que siempre trate
de aportar un mensaje positivo, porque cuando encuentras un mensaje
chévere con una intensión pura y verdadera seguramente la gente va a
tomarlo como una referencia y eso es lo que deberíamos buscar
siempre en eso. En la publicidad hay mucho show gratuito y siempre lo
digo en esos términos. Cuando digo show gratuito me remito al
comienzo de esta entrevista cuando me preguntabas sobre los
estereotipos, encontrar avisos sin alma, como sin esencia, queriendo
concentrar toda la comunicación en un buen trasero y unas buenas
piernas y no te dice nada, como inclusive en una de las charlas que doy,
digo que no basta con hacer el aviso diferente, también tiene que ser
interesante, inclusive van de la mano puedes hacer que sea diferente
desde lo interesante y lo interesante lo puedes lograr a través de esa
historia que también te hable transmitida también en unas buenas
palabras y en una buena imagen que transmita eso sin necesidad de
vender un estereotipo o de controvertir cosas o ir en contravía de
cosas. Lo chévere de esto es que tiene un mensaje para reflexionar ,
que la gente diga: esto es interesante me gustaría probar esto pero no

probarlo porque me vendió una historia mentirosa, no es eso, por eso
digo honestidad ante todo, que uno pueda sentir que las marcas no son
lejana, nos son distantes sino que están ahí, a la orden del día y que nos
pueden apoyar y acompañar en esas vivencias a nivel educativo o a
nivel familiar, tantas experiencias que uno tiene en la vida que las
marcas pueden aportar a eso, generar un mensaje positivo y que uno
se pueda conectar de una mejor forma con eso, eso a nivel de
comunicación; porque nosotros mas allá que creativos o publicistas
somos comunicadores y tenemos una responsabilidad enorme con eso,
como pasa con el comunicador puro que transmite y dice siempre la
verdad, no habla con mentiras. La verdad duele como dicen por ahí,
pero una verdad bien dicha resulta positiva y resulta muy amena para
muchas personas y seguramente se van a conectar muy bien con ese
tema, pero la verdad también se debe volver mágica que es una
invitación que también hago en mis clases. La experiencia, la biblioteca
de nosotros es todo eso, es estar aquí contigo, estar aquí en la agencia,
es salir a la calle montarse en un bus y escuchar lo que hablan.
Entonces como yo cojo todo eso, ese mensaje puro, ahí en su estado
original como los transformo sin deformarlos negativamente sino como
puedo transmitir el mensaje que yo quería pero para que la gente
realmente lo entienda y lo capte de esa manera positiva sin decirles
mentiras. Volvamos a lo que dijimos antes, Sprite, Sprite no te esta
diciendo mentiras, inclusive dicen “las cosas como son” y ahora dicen
“la verdad refresca”; chévere que la verdad refresque cada ves que
tenemos la oportunidad de hacer una campaña del producto que sea.
Una verdad refrescante no una verdad cruda, no me gusta la publicidad
de bien publico cuando es tan cruda y no se vuelve amena porque a
veces la gente cree que es la mejor forma de impactar para que la
gente deje de hacer cosas, por ejemplo, tenemos las estrellas negras y
mostramos un carro súper estrellado vuelto una nada y ahí mostramos
el croquis de la persona muerta, y funciono, genero recordación pero
creo que hay otras maneras, caminos mas cálidos, mas amenos y sobre

todo que generen mas recordación que a veces apelar a la crudeza que
puede ser mas amarillista o recaer en lo contrario, volvernos
showvinistas a través de la publicidad porque la publicidad tiene mucho
de eso y entonces generamos tendencias contrarias, entonces
fácilmente recaen en la bulimia, la anorexia porque solo mostramos
viejas estilizadas mujeres de mentiras, afortunadamente desde hace 10
años llego Dove dijo: No! Y mostro la belleza real, la belleza natural, y
en esos comerciales siempre ves mujeres reales como tu, hermosas
pero reales y esta transmitiendo un mensaje positivo y ese es un buen
ejemplo educativo, le dijo a la mujer, mujeres ustedes no son las que se
tienen que ir a operar y meterse silicona en el trasero en las piernas o
en los senos para ser una mujer perfecta, esos son convencionalismos
que seguirán aplicando por mucho tiempo y sobre todo en un país
como el nuestro que esta dado por esa cultura traqueta, por esa cultura
de narcotráfico y a veces afecta mucho eso, pero mira como Dove dijo,
existe una belleza real y es una belleza que nosotros queremos atacar y
decirte tu eres real y divina como eres simplemente es cuestión de
cuidarse pero no de ser mentirosa y eso es educación, es chévere
cuando una marca hace eso porque cambia conducta, genera hábitos
positivos y estoy convencido que Dove ha logrado mucho de eso en los
últimos años. “Sprite”, con su sentido jocoso y no sé que, créeme que
muchos adolescentes se van a cuidar de ese tipo de cosas para no pisar
en falso, yo no voy a pasar por ese oso y si ya lo pase no voy a hacerlo
dos veces mas, entonces ahí empieza a estar ese tema educativo, es
muy chévere cuando generamos campañas que aporten porque en
ultimas las marcas son los que dictan hoy día y los lineamientos de los
patrones de vida y de vivencias de las personas, entonces que san
patrones positivos, patrones que sean divertidos. Hay marcas más
rígidas, unas más formales que otras pero dependiendo del tono que el
mensaje siempre sea un mensaje positivo para que la gente se
enganche mejor con eso y decida adoptar unos hábitos interesantes.

ALOR: profesor Ronald, le agradezco muchísimo su tiempo y su
colaboración. Sabemos que estaba un poco ocupado pero de igual
manera estamos muy agradecidos por su tiempo, nos ha servido mucho
lo que nos ha contado en esta entrevista. Gracias
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Son las 10.30 am y nos dirigimos en esta mañana soleada a nuestra
segunda sesión, después del primer acercamiento con el profesor y
publicista Ronald Bastidas, encontramos grandes aportes para
contextualizar el estereotipo del anuncio publicitario, en esta
oportunidad queremos indagar por la estructura semiótica del anuncio,
haremos grupo Claudia Molina y yo para poder llegar a la información
precisa que requerimos.
1.ALOR: Buenos días estamos haciendo nuestra segunda sesión en
entrevista en profundidad con el Profesor Ronald Bastidas y de
antemano agradecemos nuevamente su colaboración. Buenos días
profesor Ronald como se encuentra.
RB: Muy bien gracias, y ¿ustedes?
ALOR: Muy bien gracias, profesor Ronald para esta segunda sesión,
queremos ir un poco más allá de nuestra primera sesión y entrar con el
tema de la publicidad y su relación con los adolescentes. De manera
inicial quisiéramos que usted nos contara, 1. ¿Cuáles son las funciones
de la publicidad en la sociedad?
RB: Las funciones … ese es un tema bastante controversial porque
digamos que desde el punto de vista antropológico, sociológico, en fin,
ahí entran en tema de conversación muchas cosas y donde a veces
salimos mal librados nosotros los publicistas desde ese conflicto de las
necesidades innecesarias, que a veces como que incentivamos y así
como te lo decía en un momento determinado cuando tuvimos la
primera charla, pude que uno al final del día no encuentre un buen
sustento para asumir el tema del porque nosotros generamos este tipo
de necesidades pero creo que a veces la mejor excusa o el mejor

argumento es que a veces la vida se torna tan monótona y como tan
corriente que el hecho de que aparezcan en escena ese tipo de
productos, ese tipo de cosas como que te incentivan a hacer muchas
mas cosas, a través de tus ingresos por ejemplo, trabajas y sabes que
trabajas, pero que al final del mes te vas a comprar un celular que viste
y te pareció cheverisimo, entonces bueno eso de alguna manera
alimenta el espíritu y el cuerpo como tal. Si vamos a la definición
puntual de nosotros como publicistas creo que de alguna manera
vamos muy ligados al tema de comunicación evidentemente. Nosotros
junto con los comunicadores tenemos una gran responsabilidad desde
ese punto de vista, como comunicadores, lo que buscamos en la
sociedad es tratar de buscar es convenios y puntos de acuerdo en lugar
de ser celestinos entre marcas, productos y servicios y un consumidor
en especifico, sean adolescentes, sean adultos, sean niños, que de por
si nosotros nos movemos en eso, en un rango multitarget eso depende
simplemente del tipo de producto y de la necesidad de turno.
Básicamente nuestro rol en la sociedad es poder comunicar y poder
llevar a muchos hogares y a muchas personas la satisfacción de
disfrutar un producto o un servicio y que sepan que tienen a la
disposición eso, básicamente somos intermediarios.
ALOR: Como intermediarios entre la marca y la comunicación de esa
marca 2. ¿Qué efectos cree usted que puede tener esta interacción en
la vida de los adolescentes?
RB: la verdad es definitiva y de por si como creo que lo hablamos en un
momento, tal vez los adolescentes son ese grupo, son ese nicho mas
susceptible de afectarse tanto positiva como negativamente, porque tal
vez es ahí cuando tu empiezas a formar un carácter definido y una
personalidad muy fija de cara a un futuro o a una futura madurez y
realmente cuando nosotros convenimos en la comunicación, vuelve a
llamar a la responsabilidad, que tipo de cosa le estamos comunicando a
los adolescentes, hasta que punto los adolescentes están

recepcionando un buen mensaje o por el contrario están tomando otro
tipo de mensaje que no es muy conveniente para ellos, porque es muy
fácil en esa generación volverse mas seguidor de tendencias que
propiciador de tendencias. Entonces si tu ves en un televisor un
comercial que te esta diciendo alguna cosa o lees en una revista alguna
cosa que no es lo mas positivo de este mundo pero te conecta de una
forma determinada, tu vas a terminar siguiendo eso con gran facilidad,
porque simplemente hoy los adolescentes creen mas en la opinión de
sus padres que en las instituciones formales de otra época, tal vez en la
época de nuestros papas y de nuestros abuelos cuando eran chicos,
que es lo que decía la iglesia, lo que decía el presidente, lo que decía el
gobierno era una ley, era un mandato y se hacia eso y pare de contar,
hoy en día en que a los que menos creemos lamentablemente es a ese
tipo de instituciones pero si creemos mucho en lo que el personaje que
te esta hablando a través de un blog en internet y que puede estar
patrocinado por una marca, o el personaje que es un referente de
televisión y te esta diciendo participa en eso, has lo otro, mira que es lo
que pasa conmigo seguramente los adolescentes son mas susceptibles
de creer en este tipo de personas o en este tipo de mensajes que en
otros. Entonces definitivamente en eso si hay un tema que hay que
tratarlo con guantes de seda y ahí podemos caer en un error notable.
La misma publicidad puede generar tendencias totalmente contrarias
para una sociedad lastimosamente y eso hay que reconocerlo, por
ejemplo enfermedades que ya dejaron de ser sicológicas para ser
sociales como el tema de la bulimia, la anorexia, el tema de la moda;
moda y publicidad siempre van de la mano, de alguna manera el hecho
de generar estereotipos que te muestren una mujer delgada así tenga
todos los retoques de este mundo en Photoshop y que los adolescentes
puedan saber que no es una mujer de verdad pero muy seguramente
quieran verse como esa persona en el caso de las niñas. En el caso de
los hombres de pronto el tema de la violencia a veces y los video juegos
que de por si en los juegos ya publicidad ya esta inmersa y eso se

conoce como “Advergaming” que es todo el tema de publicidad y
juego, por ejemplo ahora lanzaron el nuevo juego de FIFA 2012- 2013 y
las marcan pelean un espacio dentro de esos juegos para aparecer y si
depronto no son juegos que te dejan un buen mensaje la marca
simplemente esta posicionando ¿Qué? Un mensaje negativo que de
pronto no se puede sentir en el momento como eso, dependiendo del
perfil del juego pero el personaje juega y ve que la marca esta ahí, va a
posicionar la marca y va a hacer relación con lo que esta jugando, y de
pronto es un tema… no se, violencia, el tema de lo que han hablado
muchos en cuanto a ese tipo de cosas, ¿realmente estamos poniendo al
adolescente en interacción con que? Y siempre la publicidad va estar
latente ahí como un factor económico y como u factor social esta ahí
todo el tiempo, entonces si en la adolescencia es bastante complicado
el tema y el hecho de lanzar un mensaje tiene que hacerse muy
concienzudamente y porque al final del día aunque parezcan muy
susceptibles de dejarse llevar de la mano, entre comillas, los
adolescentes también no son de las personas que comen entero,
afortunadamente digamos que por ese lado podemos tener algo a
favor de ese target y es que ellos son cada vez mucho mas selectivos
entonces también el poderlos abordar con un mensaje no es fácil,
porque ellos piensan: me quieren meter los dedos en la boca y eso no
lo hace tan fácil. Entonces pueden ser muy propensos a comer cuento
como también puede ser lo contrario y es muy difícil poderles llegar y
poder posicionar una marca o un producto en el caso de los
adolescentes, no se hace tan fácil, pero que si se logra evidentemente
si y ahí es donde esta como saberles llegar.
CPMR: dentro de ese posicionamiento de marca 3. ¿Qué tipo de
lenguaje utilizan ustedes para llegarles a los jóvenes?
RB: El tipo de lenguaje esta sujeto al tipo de producto porque
definitivamente tu no puedes hablar de la misma forma para todos los
productos así sean parte de una misma categoría, porque inclusive

cuando hacen parte de una categoría tienen mucha afinidad por ser de
la misma categoría pero aun así es cuando mas diferencias encuentras
en los productos para poder ser parte de la decisión de compra de un
adolescente, entonces se tiene muy en cuenta el tono, pero el tono de
comunicación pero ese parte primero que nada de la marca y del
producto, ellos son los que realmente nos dictan el tono a nosotros;
porque siempre lo he dicho y realmente ocurre así, las marcas y los
productos son personas, así como tu tienes un carácter y una
personalidad definida los productos también lo tienen y así mismo a
ellos les gusta darse a conocer a través de un mensaje que realmente
refleje la esencia de la marca o del producto y que así mismo lo
entienda el grupo objetivo, sean adolescentes, y por lo general si hay
algo que coincide en el mensaje para adolescentes y es que tiene que
ser muy claro muy como uno diría en el argot de la publicidad, muy a la
pepa, sin muchos enredos, sin arabescos de palabras. Si uno tiene la
oportunidad de ver una campaña dirigida a jóvenes siempre tienen que
ser mensajes muy claros, muy fijos, muy contundentes y sin dar tantas
vueltas, por eso porque los jóvenes no se detienen como digamos una
persona en un rango de edad madura que recae en la lectura del aviso
y trata de analizarlo un poco mas, como que se toma el tiempo de
analizarse con mas detenimiento. A un joven si no lo conectas en la
fracción de un segundo se desencanta con una facilidad increíble,
entonces por eso los mensajes tienen que ser muy directos, muy
concretos, sin tantos rodeos y sobre todo muy claros para que ellos los
puedan asimilar.
ALOR: 4. ¿Con que frecuencia consideran ustedes que es prudente
enviar un mensaje de este tipo?
RB: La verdad el tema de que tan prudente o no es la frecuencia del
mensaje, eso no depende al final de nosotros, depende mas de las
necesidades del momento; porque si es una campaña de lanzamiento
por ejemplo tiene una frecuencia y una rotación altísima, sin ir muy

lejos mira ahoritica la campaña institucional de Postobón con todos sus
sabores que ha ido enganchando, que ha conectado por el ritmo,
porque es pegajosa en fin, tiene una repetición muy alta y tu la estas
escuchando todo el tiempo porque esta en periodo de lanzamiento, ya
cuando entra en un periodo de sostenimiento como que la frecuencia
del mensaje se va haciendo mas paulatino, mas gradual, ya eres mas
selectivo en que franja horaria quieres ir, pero cuando se trata de
lanzamientos se desbordan por todos los lados porque la idea es eso
precisamente, que la gente se enganche con el tema, entonces cuando
se trata de mirar la frecuencia del mensaje eso va sujeto a las
necesidades del producto y al tipo de campaña que quieran realizar,
básicamente es eso.
CPMR: Para la creación de un mensaje, 5. ¿Qué elementos tienen
ustedes en cuenta?
RB: Primero arrancamos de un documento tan básico que a veces se
vuelve hasta dispendioso pero tan vital para cada creativo que es el
tema del “brief”, nosotros por lo general siempre recibimos un Brief
que es una información puntual del cliente acerca del producto y de la
marca con la cual vamos a trabajar, por lo general a nivel interno de la
agencia, se convierte en un documento mas practico, seguramente si es
un proyecto mucho mas grande va a pasar a la parte de planeación
estratégica, en el tema de los “planners” es cuando entran en acción a
generar una estrategia que nos va a dar las pautas y los lineamientos en
general creativamente; y eso que aun no hemos entrado a trabajar
creativamente sino que por ahora estamos estructurando el tema de
las estrategias. Ya una vez esta definida esa parte estratégica y esta en
la parte creativa, entramos nosotros como tal, en base con esos marcos
y ese contexto que nos dieron los de planeación, con eso empezamos a
trabajar creativamente, el concepto creativo que es como lo llamamos.
El concepto creativo, si lo decimos en palabras muy textuales y muy
puntuales es la esencia y es la vida de una campaña, para una campaña

tenga éxitos y gran kilometraje y gran potencial, obedece obviamente a
un buen concepto creativo que en otras palabras es esa gran idea.
Básicamente esa es la secuencia para llegar al mensaje y obviamente
teniendo como precedente el tipo de producto, el tono que era lo que
hablábamos hace un rato, como es el tono del producto, el tono de la
marca y así uno empezar a asociar el tono del producto y el tono de la
marca y el grupo objetivo al cual yo me quiero dirigir, que la idea de
una campaña y de un concepto creativo o un mensaje es que debe
satisfacer dos posiciones por un lado el cliente que se sienta
identificado y diga así yo hablo y me siento satisfecho con eso pero
también que el grupo objetivo que tiene la oportunidad de interactuar
con ese mensaje diga también que chévere, me siento reflejado y
también me identifico con eso que estoy viendo ahí o leyendo en ese
momento.
ALOR: Profesor Ronald, nuestra búsqueda nos conduce hacia la lectura
crítica de la publicidad, dentro del mundo publicitario inevitablemente
también hace parte el consumismo, con base en esto, quisiéramos
saber si, 6. ¿Qué piensa usted si los consumidores pensáramos un
poco más con respecto a la publicidad, si fuéramos un poco más
críticos, por decirlo así, haríamos menos caso a la publicidad?
RB: Sin lugar a dudas lo hacen y eso es lo que nos ha hecho a nosotros
la tarea más difícil hoy en día, y sin desmeritar el trabajo de la
publicidad de antaño, creo que la publicidad hoy se hace mucho más
exigente como, creo que no me cansare de repetirlo que lo digo en las
clases cada vez que tengo oportunidad, cada vez la creatividad la buena
publicidad obedece a menos chispazos creativos y más a procesos
lógicos y estructurados por nada es gratuito el tema de la planeación
estratégica, el tema de las estrategias, nadie hablaba de eso hace tres
décadas tal vez, sino únicamente era un mensaje bonito y bien dirigido
para un público objetivo y pare de contar pero yo no puedo a
atreverme a lanzar un mensaje y a desarrollar una campaña si antes no

tengo el aval de una planeación estratégica lo cual hace ver que
precisamente el consumidor se hizo mucho más exigente, se hizo
mucho más inteligente, dejo de ser ese personaje que en algún
momento y en otra época lo mirábamos como marca las marcas y los
productos miraban despectivamente al consumidor miraban por
encima del hombro y simplemente lo que yo te ponía ahí tú lo usabas y
punto, hoy ya es muy diferente las cosas, porque ahora parece que se
hubiesen invertido los roles, entonces ahora es el consumidor el que
mira por encima a las marcas y a los productos, porque se hizo más
selectivo, mas inteligente al momento de decidir si quería o no llevar
esos productos entonces cuando llegas a un supermercado y ves la
góndola que hace que quieras llevar un agua brisa a una cristal a una
manantial o a una oasis cuando en teoría puedes tener una gama de
diez diferentes marcas de agua y tangiblemente tienes la misma
esencia la misma composición que hace que yo prefiera llevarme una
de esas y no la otra, cuando inclusive esa que yo quiero llevar puede ser
hasta más costosa que la que tengo al lado porque, porque ahí es
donde empieza uno a darle argumentos a este personaje que va más
allá del tema tangible, va por ejemplo el tema de la salud física y
emocional que los consumidores cada vez se dan cuenta, inclusive este
fin de semana por ahí estaban dando un especial sobre el tema de la
obesidad, y todo eso, de cómo la publicidad y todos los productos que
están inmersos en esa categoría de alimentos y no sean de esa
categoría sino en general, como generan hábitos contrarios realmente
a una sociedad, entonces ahí es cuando el consumidor se ha detenido a
pensar y decir esto, bueno si llevo esto lo llevo con conocimiento de
causa y efecto no lo llevo por llevarlo simplemente sino porque
realmente estoy viendo y digo esto me afecta positivamente me parece
agradable en fin y lo hago, pero cada vez los consumidores son más
selectivos y discriminan con más facilidad los productos o los servicios
que se le ofrece, inclusive había una película que trata mucho sobre
este tema de la publicidad que se llama “99 francos” no sé si la hayan

escuchado en algún momento y ahí una parte de la película como en el
comienzo que dice que nunca hubo en la historia de la humanidad una
generación más expuesta al bombardeo visual como al que hoy
nosotros estamos, se dice que desde niño hasta cierta edad, que como
que va mediando con la madurez hemos sido expuestos a no sé cuántos
millones , miles de millones de impactos visuales, tú vas por la calle y
encuentras publicidad por todo lado, entras a una tienda publicidad,
entras a tu cuarto y hay publicidad, en tu casa hay publicidad por todo
lado, entonces eso hace que de alguna forma también el consumidor
como que genere mecanismos de defensa, que por ahí podamos tener
el tema de la indiferencia que como que si no se conecta rápido y si no
se conecta de la manera que es simplemente tu estas hojeando pasas
rápido el secreto realmente es en qué momento yo me detengo ahí y
como adolescente digo esto medio me interesa, esto me parece
chévere, sí o no o simplemente esto esta del paisaje publicitario que
eso ocurre hoy con gran facilidad, hay cosas en general que el
consumidor hoy un día es un personaje el cual a nosotros nos obliga a
buscar todo el tiempo nuevas herramientas para poderlo mantener
cautivo porque es eso, ya ni siquiera en otra época se hablaba de
persuadir al cliente el tema de la persuasión hoy ya ni siquiera nosotros
persuadimos lastimosamente ya no alcanzamos a eso ya hoy lo que
hacemos es informar, porque ya persuadir es una cuestión que se nos
hace más difícil precisamente por eso porque el consumidor promedio
hoy en día no es un personaje que se le meten los dedos a la boca y
tenemos que darle tantos argumentos para que el decida irse por
nuestra marca que por eso es que han venido cada vez evolucionando
mas tanto en las herramientas de estudio de la publicidad como en las
herramientas a nivel de ejecuciones el tema del “neuromarketing” el
tema del “shopper marketing” por ahí mismo que son estudios que se
hacen precisamente para conocer mucho más ese consumidor saber
por dónde es que podemos tocar las fibras de ese personaje para que
se decida por mi marca y así mismo la evolución de la publicidad que ha

habido, que ocurrió, en algún momento únicamente se hablaba de
medios masivos el tema del mítico ATL, después surgió el BTL que eran
supuestamente las ideas sin formato en donde ya no solamente
bastaba con que tu tuvieses un comercial un aviso de revista o de
prensa y una valla, sino que yo ahora te conectaba como marca te
abordaba de pronto en un centro comercial o hacia una actividad para
ti que tú te sintieras como oiga que chévere la marca está pensando en
mí y mire me llego acá al centro comercial donde sabía que yo podía
estar, hace mucho más exigente el rol de nosotros a nivel creativo y de
comunicación.
CPMR: Usted hablaba de las técnicas de persuasión y que esto se ha
hecho más difícil para los publicistas, no es para nadie negado que la
imagen hace parte de ese mensaje y que como lo muestra el domingo
en el especial, se basa mucho en las composiciones que esa imagen
tenía 7. ¿Qué gramáticas de la imagen tienen en cuenta para elaborar
un mensaje? Y que la persuasión sea mucho mayor.
RB: Lo que te decía hace un rato en cuanto al mensaje vuelve a aplicar
en el tema visual es una cuestión totalmente sujeta y dependiente del
tipo de producto del tipo de marca y del tipo de perfil al cual yo quiero
comunicarme, por ejemplo si hablamos en esa categoría especifica de
comidas, definitivamente apelan a algo que llaman normalmente en
este negocio como el “Appetite a pie” que es precisamente lo gustoso,
lo delicioso, lo refrescante que puede llegar a ser una bebida o lo
delicioso y esas ganas que te genera comer algo cuando lo estás viendo
ahí en la imagen, obviamente que ahí como lo explicaban si viste en el
especial ahí lo explicaban tal cual la fotografía del producto, un reflejo
clarísimo de que mucho de lo que ves no es real, obviamente porque
por ejemplo si estas en un estudio es imposible si estás haciendo
fotografía de helados por ejemplo con todas las luces en un estudio una
bola de helados se te derrite en par segundos, porque el calor que
botan estas luces es impresionante, por ejemplo las bolas de los

helados se hacen con mazapán y anilina por si no lo sabían, con ese tipo
de cosas, para dar el frescor para dar es tema refrescante, se maquillan
las botellas con vaselina o con otra cosa que se me escapa ahoritica,
bueno en fin, o aplicas eso y luego con un spray le goteas y luego con
azúcar generas el tema del hielo y todo eso ves, entonces son ese tipo
de cosas, de truquitos publicitarios que lo que buscan es afectar tus
sentidos en el caso de las comidas, en el caso de tendencias digamos a
nivel de ropa por ejemplo en ropa más allá de mostrar la prenda que a
veces también esa es otra cosa, cada categoría y cada producto en
específico pelea de una forma diferente, hay clientes que son todavía
muy conservadores y que prefieren mostrar sus prendas y dicen esa es
mi mejor forma de vender mostrando la prenda pero al publicidad ha
evolucionado tanto y el consumidor ha evolucionado todavía más que
ya no es suficiente con mostrarle la prenda, sino que es ese mundo que
gira alrededor de esa prenda que aunque tú no seas la persona que usa
X marca de alguna forma la marca se vuelve una aspiración para ti y
que tu decidas de alguna manera adoptar el estilo de vida de esa marca
realmente es eso lo que pasa hoy en día con las marcas como lo dijo en
algún momento alguien eso no lo dije yo pero me gustó mucho esa
frase que las marcas hoy en día son los tótem de adoración de las
sociedades modernas, ellos son los que dictan los lineamientos de hoy
en día ves, no es lo que decían, no es el alcalde no es tu mamá, no es tu
papá, no son los abuelos, no es el presidente, no es la iglesia es “Levis”
es “Nike” es “Adidas” es “Burger King” es “Mc Donalds” quien dice
como son tus comportamientos de vida y si tú decides filiarte con “Mc
Donalds” entonces adoptas el estilo de vida de “Mc Donalds”, si
quieres irte a nivel de prendas con no se con un “Levis” entonces vas a
adoptar el estilo, igualmente cada uno adopta estilos de vida, mundos,
historias y ahí es donde te hacen una invitación a ti si quieres ser
realmente parte de esa historia, adoptando ese estilo de vida que te
están proponiendo.

CPMR: Dentro de los lenguajes semióticos 8. ¿Qué tipo de lenguajes
manejan ustedes con la publicidad?
RB: Pues realmente digamos que en ese tema en específico realmente
creo que jugaría mucho con lo anterior con lo que te dije, realmente
nosotros no tenemos una plantilla que nos diga, nosotros seguimos
esta al pie de la letra y sabemos que si nosotros aplicamos esta fórmula
nos va a dar este resultado porque lastimosamente digamos que una
profesión como la nuestra a diferencia de otras tantas que si tú sigues
muy estructuradamente muy juiciosamente las pautas de una formula
sabes interpretar la formula muy seguramente el resultado tiene que
ser más que positivo en la publicidad no hay fórmulas aquí no hay
fórmulas, que hay trucos sí que hay herramientas sí, pero tú no tienes
la fórmula para decir esta campaña le va a gustar a mi cliente y esta
campaña le va a gustar a mi consumidor, porque la publicidad es
demasiado subjetiva nosotros peleamos todo el tiempo con el tema de
la subjetividad pero lo importante es que en medio de lo subjetivo que
llegue a ser este negocio tenemos que ser lo suficientemente objetivos
para saber si funciona para mi producto y funciona para mi
consumidor, entonces digamos que a veces la cuestión se vuelve más
un tema de sigue los conocimientos bien amparados y bien
argumentados que nosotros tenemos, bien ejecutados desde el punto
de vista estratégico pero también va mucho de ese , esa sagacidad y
esa astucia para poder transmitir un mensaje y conectarlo bien pero si
tú me dices que literalmente uno se ampara a través de semiótica para
poder llegar a eso es totalmente relativo ósea es un tema muy abierto
inclusive entre las mismas marcas, uno tiene una marca hoy yo hago
una campaña para esa marca pero resulta que en un año quiere
cambiar esa campaña y quiere cambiar el tono que manejo hace un año
pues hasta ahí ella misma está evolucionando ni siquiera para ella hay
paradigmas, ósea en publicidad no hay paradigmas, no existen las
verdades absolutas en este negocio, y todo porque se mueve por

tendencias por eso es que la publicidad tal vez es la mejor forma de
reflejar una sociedad también porque de alguna manera van a la par
con la sociedad mostrando tendencias imponiendo tendencias o
desmitificando tendencias.
CPMR: Dentro de la publicidad 9. ¿Qué es más importante la palabra o
la imagen?
RB: Muy buena pregunta, y siempre lo tomo como algo ya muy
específico yo soy publicista, pero soy redactor creativo, redactor
publicitario, digamos que hay dos personajes que están inmersos en la
parte creativa y es la parte gráfica y la parte de copio de redacción, si
yo hablo desde las fibras de redactor creo que la parte de redacción y
el buen mensaje el hecho de escribir exquisitamente como se escribía
en otras épocas, porque realmente los avisos hace unas tres, cuatro
décadas eran avisos muy ricos en contenido lo que uno podía leer en
los textos bien elaborados que eso es un debate que últimamente viene
ocurriendo y a mí me salieron un par de artículos este año que
pareciera que aquí se están acabando los buenos redactores, porque se
le está dando mucho espacio al tema visual a la imagen, hoy pareciera
que si tú ves cualquier campaña estamos hablando de una proporción
de un noventa, ochenta por ciento versus un 10, 20 por ciento en
cuanto a que 80 porciento imagen 20 porciento contenido o texto,
entonces dicen que está pasando ahí, si realmente todo eso inclusive,
ahí una charla que yo hago normalmente en clase que es sobre
ejercicios que una imagen dice más que mil palabras y eso es una
excusa o es una estrategia, es una excusa que simplemente por tratar
de despachar rápido ideas que porque de repente es que desde la parte
visual impacten más rápido porque evidentemente digamos que la
facultad del tema visual es que engancha más, el primer impacto que tú
tienes sobre un mensaje publicitario es un mensaje visual ya después
que si te conecto vas a entrar a leer de que ocurre y de que trata eso
entonces por ahí tiene esa ventaja pero, no quiere decir que para que

una campaña sea funcional y sea excelente hoy en día tiene que tener
un show de imagen al contrario debería ser un equilibrio de texto o de
copy o de mensaje versus la parte visual pero si hoy, lo hablamos
puntualmente la tendencia de la publicidad hoy en día está basada es
en el impacto visual lastimosamente el gancho es contar una historia
con una imagen, y dejas a un lado el texto que es lo verdaderamente
rico también , leer una buena frase, una frase con la que tú te sientas
inspirado motivado, conectado a veces no lo hay marcas que ya se
dedicaron al tema visual y es la forma de comunicar de ellos pero si
digamos que con total respeto de los creativos y el tema que
manejan ellos y la planeación que hubo detrás de eso creo que uno no
debería deshacerse así no más del mensaje textual no el mensaje visual
si no que haya un buen apoyo de lo uno y de lo otro son una buena
dupla, que nunca debería dejar de funcionar en la publicidad pero
lastimosamente parece que el tema del mensaje visto desde palabras
está quedando relegado cada vez más para darle espacio al tema visual
.
ALOR: Profesor Ronald 10. ¿Por qué y Para qué? Sería útil hacer una
lectura crítica de los anuncios publicitarios.
RB: ¿Por qué? Creo que eso está basado en una pregunta muy
concluyente basado en todo lo que hemos estado hablando, el ¿Por
qué? Precisamente lo digo en este caso como consumidor ósea ya
dejando el rotulo ya no estoy del otro bando yo estoy como
consumidor, para que seas muy crítico con lo que estas consumiendo
básicamente es eso para que no dejes como quien dice que te
engolosinen con cosas tan fácilmente, para que si tú decides comprar
algo sea una decisión propia y no sea una decisión infundada, para eso
me pareció importantísimo este tema y ahora si me hablas del para que
pues básicamente ese es el ¿Por qué? De las cosas y el ¿Para qué?
Básicamente a lo mismo para generar un tema de educación alrededor
del mensaje publicitario creo que la publicidad si puede asumir ese rol

inclusive hace poco creo que yo te comente la primera vez que viniste
nosotros estábamos en un proceso de una iniciativa de carácter social
que la ha aprovechado en la coyuntura de la semana internacional del
que fue hace dos semanas y nosotros estuvimos en un proyecto que
fue, lo que yo digo como una anécdota personal en estos seis años de
experiencia profesional independiente que esto llegue a trascender en
premio en alguna cosa creo que esto ha sido el trabajo más bonito que
yo he podido hacer por el aprendizaje que hubo detrás de esto en parte
conectar con una vocación que tú no entendías, por ejemplo para
lanzar un mensaje a un público que se suponía que el mensaje debía
salir de nosotros para la comunidad sorda y para la comunidad oyente,
como hacer eso que es bastante complicado que tanto los sordos como
los oyentes entendieran un mensaje, pero que salía desde los sordos y
fue un trabajo de todo este año, en este año en sesiones de grupo,
entendiendo como es el tema de los sordos, cuando hay ese
aprendizaje de por medio créeme que los resultados tienen que ser
más que satisfactorios, porque ahí es cuando uno realmente está
diciendo deje de ser publicista y deje a un lado el show publicitario que
eso es lo que más hay para caer en el fundamento de comunicación de
realmente comprender un comunicado y arrojar un buen mensaje ahí si
se está cumpliendo con la tareas ahí si uno puede decir creativamente
estoy generando un mensaje positivo y estoy aportando a la sociedad, y
ahí es donde uno tiene ese tipo de oportunidades y refresca mucho
más la tarea de nosotros como publicistas más allá de lo que te decía
hace un rato, entrar en el tema únicamente de una buena imagen, de
una linda imagen y de una frase bonita, sino cuando eso queda en la
gente, cuando trasciende, es cuando uno se puede dar por bien servido
y dice realmente estamos haciendo una buena tarea, ahí sí.
ALOR: Ahí entra la función social.
RB: Total, y eso es un auge de un par de años para aquí, el tema del
mercadeo social, las campañas del bien público, como generas

conciencia realmente, y ahí es donde la publicidad empieza a aportarle
a la sociedad cuando no busca solo incentivar la parte del consumismo
sino que también, por el otro lado estas aprovechando el cuento de la
plataforma en la publicidad para lanzar un mensaje para cambiar
hábitos de conducta en la gente y que nos demos cuenta todos que de
pronto no estamos haciendo las cosas de pronto como se deberían
hacer y a través de la comunicación publicitaria podemos propiciar que
la gente se conecte y redimensione la perspectiva en la que estaba en
algún momento y con el pasar del tiempo pueda adoptar esos buenos
hábitos, porque obviamente digamos que el mercadeo social y las
campañas de bien público, eso que de pronto algunos dicen que es
literalmente generar conciencia y cambiar hábitos si pero eso es un
proceso eso no se logra con un solo impacto definitivamente nunca va a
pasar eso sin ir muy lejos lo de la campaña que gano este año en
Cannes, gano no sé cuántos premios, pero no fue una campaña de este
año, esa campaña se viene haciendo desde hace dos o tres años, lo que
quiere decir realmente que si a través de la publicidad si podemos dejar
un buen mensaje que se logra con un proceso, tú no puedes cambiar la
conducta de una persona con un solo impacto, hay que ir educando, ir
evangelizando a las personas alrededor de X tema y ahí hay pues un
buen sustento para lo que nosotros hacemos.
CPMR: Bueno si la publicidad está cumpliendo un rol social
últimamente, 11. ¿Por qué es tan difícil mostrar la diversidad y se
sigue con los estereotipos?
RB: Pero mira que eso ha venido cambiando, si hay estereotipos, pero
mira que el tema de la diversidad se ha vendido rompiendo de a pocos,
se ha venido institucionalizando dentro de la publicidad es muy cierto y
hay ciertas marcas que definitivamente todavía no dan su brazo a
torcer sobre eso lastimosamente digamos que por su perfil de marca
por una cuestión ya de una negación uno lo podría decir, de una
negación como marca, que no se atreve a asumir la realidad de otra

forma pero mira que hay otras tantas que han dado paso a eso y que
han venido siendo de alguna forma rupturistas en ese tipo de cosas y
hace ya ni siquiera años sino décadas la propuesta que hizo “Benetton”
por ejemplo de coger todas esas problemáticas y adaptarlas como
propias y decir hombre en algún momento que fueron los conceptos
más famosos que eran los colores unidos de Benetton creo que era que
se llamaba y como se empieza a abordar con otro tipo de mensajes
como se vuelve influyente que ahí es donde viene una política o más
bien hay un tema bastante álgido alrededor de eso, sobre que es
influyente y que es lo excluyente cierto, porque uno diría que lo
influyente es que todos nos veamos reflejados ahí pero entonces si yo
hago una campaña para un personaje de esos entonces
inmediatamente el otro va a saltar y va decir por qué no?, un ejemplo
el tema de los sordos que es lo que tengo más latente en este
momento,
resulta que cuando hablábamos de eso nos decían
influyente seria que de pronto en los bancos la caja una de las cajas de
pago se colocara a la altura de las personas que sufren de enanismo,
para que obviamente él se sienta incluido en eso pero
automáticamente el enano dice no me siento excluido porque no
puedo pagar en cualquier caja sino que únicamente me toca en esa,
entonces ahí es donde viene el detalle de nunca acabar que es
excluyente y que es influyente, y en la comunicación publicitaria pasa
eso todo el tiempo por ejemplo nosotros y lo digo por experiencia
propia, también en algún momento he tenido que trabajar con marcas
que son muy radicales en eso, hay marcas que se supone que una
marca para que sea internacional, no es solamente que lleve su filosofía
como marca a otros países sino que también esa filosofía se deje
mezclar con la cultura local y que la marca se adapte al entorno, no que
el entorno se adapte a ella porque ahí estaríamos cometiendo un error
como marca, pero hay muchas marcas que todavía olvidan eso y no lo
tienen en cuenta, entonces no importa por ejemplo que estas en Asia o
que estas en África no puedes utilizar a una persona de color o no

puedes utilizar un Asiático en tus imágenes yo digo eso es ridículo, y no
hay proporción en eso, porque se supone que si estás ahí debes reflejar
la gente de ahí, como de pronto también suceden cosas aquí en el
mercado latino, que de por si es uno de los mercados con mucha más
proyección a nivel internacional de por si por nada es gratis que en
Estados Unidos la publicidad uno de los gruesos de la publicidad es la
publicidad hispana, hay agencias dedicadas únicamente para hacer
publicidad al mercado hispano y estando en Estados Unidos lo que
quiere decir obviamente que el tema de la cultura y de la inclusión o
exclusión que no voy a entrar en ese debate o sino nos quedaríamos
mucho tiempo, realmente si se han venido rompiendo los esquemas y
estereotipos y se le ha dado el paso a que a reflejar realmente las
personas de verdad, que las personas se sientan reflejadas y creo
también que ahí es cuando se empieza a lograr algo interesante en la
publicidad cuando ves que las personas que están ahí en pantalla que
están en una revista no están tan lejanas de ti sino que por ejemplo
“Dove” es un excelente ejemplo mira como “Dove” creo su propia
categoría, hizo a un lado los estereotipos desde hace como 10 años
aproximadamente dijo hombre nosotros hacemos parte d una
categoría cosmética, el tema técnico, no sé qué, pero ¿por qué? Mostar
mujeres de mentiras ¿por qué? Mostar las mujeres llenas de retoque,
photoshop y siliconadas, si las mujeres de verdad también son
hermosas, y cuando son de verdad y cuando una mujer de este tipo se
ve ahí y se siente reflejada créeme que con seguridad va a ir de una a
comprar ese producto así valga dos veces más que el producto que te
está mostrando la mujer de mentiras porque se conecta con ella y ahí
empiezan a romperse los estereotipos la publicidad se ha dado cuenta
de eso y ha detectado el problema que hay muchas marcas que no dan
su brazo a torcer en fin eso ha pasado pero hay otras tantas que los
estereotipos los rompieron hace mucho tiempo, entonces es un
proceso y ahí se seguirá.

ALOR: Profesor Ronald usted nos nombró en la respuesta la parte visual
y la parte escrita quisiera saber 12. ¿Cuál es la diferencia a nivel de
publicidad en texto verbal y en texto audiovisual?
RB: No hay texto audiovisual, lo que pasa es que, casi que se compone
la comunicación publicitaria tiene una dualidad y es imagen y palabras
como de pronto cuando hacemos un comercial viste todo el apoyo
audiovisual pero de pronto estas también escuchando lo que te
transmiten el mensaje que te dan en los medios impresos igual, estás
viendo una imagen pero también recaes en el texto que está escrito
ahí, realmente la publicidad funciona, en que va en función de estos
dos componentes la parte visual y la parte textual no quiere decir que
con imágenes tu no puedas narrar algo obviamente lo puedes hacer y
no quiere decir que con palabras tu no puedas emocionar porque
también lo puedes provocar, está el paradigma de que la parte
intelectual y racional únicamente había que dejársela a las palabras y
que el tema emocional únicamente a las imágenes entonces son cosas
que ya también se caen por su propio peso entonces yo no puedo tener
una publicidad con una imagen muy inteligente porque entonces eso se
supone que la imagen no debería ser inteligente sino emocional , o yo
no podría tener un texto emocional porque los textos deben ser
explicativos únicamente en la publicidad, entonces de pronto donde
queda un texto, un poema por ejemplo, cuando qué tipo de texto es,
no es un texto emocional, entonces digo que la dualidad de mostrar
emoción y razón están latentes en la publicidad y la comparten tanto la
imagen como el texto pero lo que pasa es que hoy en día se le está
dando más espacio a la imagen que al texto, hoy si tú ves un aviso en
una revista te encuentras el aviso y por ahí un texto pequeño aparece
en una esquina y eso fue todo y no creo que debería ser tan así hay
momentos en los que si se puede, que es tan contundente la imagen
que no necesitas de texto pero hay otras tantas veces en que es

chévere poder argumentar a través de palabras lo que estoy viendo en
una imagen.
ALOR: Dentro de las características de las imágenes que se quieren
proyectar 13. ¿Qué características hay, para elaborar una imagen,
para proyectar una imagen? ¿Qué composiciones hay en esa imagen?
RB: Realmente creo que volvemos a lo mismo de cuando me
preguntabas sobre el tema del mensaje y el tema del tono de pronto
que utilizamos lo mismo ocurre aquí es una cuestión totalmente
inherente al producto a la marca o al servicio porque obviamente no
todos les gusta, hay marcas que lo que menos les gusta mostrar es su
producto que no les interesa mostrar su producto, que les gusta
mostrar es un estilo de vida una tendencia, entonces digamos que en
esto no hay una plantilla, porque esto se hace una cuestión totalmente
relativa de acuerdo al proyecto, de acuerdo al tipo de campaña y de
acuerdo al producto o servicio o marca con la que se esté trabajando
hay marcas que son muy planas y referenciales que son felices
colocando en su aviso y gigantesco su producto y creen que es la mejor
solución para vender, entonces no es que yo no veo mi producto y
realmente a veces ni siquiera para poder vender un producto lo que
menos necesitan ver es el producto, sino la historia que te cuenta, cual
es la historia que hay detrás de eso, entonces a nivel visual es muy
relativo el tema como a nivel de las palabras, está sujeto al tono de la
marca cual es la filosofía de marca, porque hay por ejemplo marcas que
no les gusta mostrar por ejemplo, personas en X posiciones o
semidesnudas no pero hay otras marcas que les encanta de pronto que
sean muy espontáneos muy irreverentes cada cosa obedece
únicamente a la categoría que se mueven y a l tipo de producto o
necesidad de turno.
ALOR: Bueno profesor Ronald yo creo que ya con esto podemos dar
conclusión a nuestra segunda sesión nuevamente le agradecemos su

colaboración y esperamos dejar nuevamente una puerta abierta si
tenemos alguna duda alguna sugerencia, por parte de ustedes que se
pueda aclarar, muchas gracias.
RB: A ustedes.
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educomunicación. Se ha interesado por la formación docente en el campo de la comunicación y de allí su rol
como Directora Académica del Plan de Formación Permanente para Docentes PFPD: Onda Multimedial:
Comunicación, medios y TICs en los procesos pedagógicos de convivencia y ciudadanía.
Posee una reconocida experiencia en el campo de la Comunicación Educativa, capacitadora en el uso
pedagógico de la Radio, Video, prensa digital y nTICs nuevas tecnologías de la información y la comunicación
en proyectos de las Secretaria de Gobierno y Educación de la Alcaldía Mayor de Bogotá, para el diseño de
estrategias educomunicativas orientadas a pensar críticamente escenarios de aprendizaje escolar.
Su participación en proyectos de comunicación alternativa le lleva a tener una amplia trayectoria en el manejo
y uso de los textos audiovisuales en contextos de formación educativa, dirigidos hacia la alfabetización en
medios de docentes y estudiantes.
Propósito: Mediante la información suministrada por los expertos, develar la importancia de una lectura intencional
de los anuncios publicitarios en el aula de clase para contribuir a la formación de un lector crítico.
Convenciones temáticas:
VERDE OSCURO
NARANJA
AZUL
ROJO
AZUL CLARO
MORADO
ROSADO
VERDE BICHE
CAFÉ OSCURO

1

LECTURA CRÍTICA DE LA PUBLICIDAD
FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD
GRAMATICAS DE LA IMAGEN
ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA
TÉCNICAS DE PERSUACIÓN.
ESTEREOTIPO.
PÚBLICO OBJETIVO
ANUNCIO PUBLICITARIO
CORPORALIDAD
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Convenciones de orden de preguntas.
S1P1. Sesión 1, pregunta 1.
S1P2. Sesión 2, pregunta 2.

FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD
S1P1 EEBM Empecemos por indagar acerca de ¿Cuáles son las funciones de la publicidad en la
comunicación?

PARRAFO 1
S1P1
AM: tradicionalmente siempre se habla de los cuatro medios típicos masivos de comunicación que son: la
prensa, la radio, la televisión y el cine, obviamente que con todo este boom tecnológico que se vino
entonces no es que ese concepto ya haya sido superado, sino integrado y por eso hoy se habla de la
convergencia de medios; siempre cuando se estudia la comunicación y todo lo relacionado con los medios
entra indiscutiblemente una línea que corresponde con la publicidad que a su vez se integra con nuevos
dispositivos multimedia.

PARRAFO 2.
S1P1
AM: Yo creo que la publicidad de alguna manera bordea o es transversal a todos los medios. ¿Por qué?
porque indiscutiblemente para hacer publicidad tiene que jugar con los diferentes lenguajes mediáticos.
Bueno, por otra parte es importante aclarar la diferencia que existe publicidad entre propaganda y en eso hay
una divergencia entre los propagandistas y los publicistas; por lo tanto decimos que la propaganda se encarga
de vender ideas mientras que la publicidad vende productos y tienen en común el nexo referente a los
servicios que expresan en sus gramáticas para la venta o consumo. La propaganda generalmente termina con
un producto y de igual manera el producto termina con la venta de una idea en una propaganda, es decir; que
cuando una persona usa un desodorante no está comprando solo el producto sino que está comprando una
forma de comportarse, se está allegando a un estilo de vida para identificarse socialmente en el contexto de
una comunidad.
PARRAFO 3.
S1P1
AM: Ahora bien, bajo la idea anterior se teje un hilo muy delgado en donde la gente y también dentro de los
mismos publicistas manejan publicidad y propaganda como si fueran lo mismo, nosotros los comunicadores
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si diferenciamos las dos; la publicidad con ese énfasis en la venta de un producto…. la adquisición, por ende
publicidad es leer las características de un producto para que un público lo consuma, lo compre; pero ¡ojo! hoy
en día más que el producto de esta vendiendo una forma de ser una cultura. Todo esto para mover los hilos
del consumo.
PARRAFO 4.
S1P1
AM: Yo necesito un producto es más ayer fui y compre estos lentes, porque necesitaba renovar los lentes
pero entonces, hay una diferencia entre una marca y otra marca generándose así toda este juego del que
quiere vender todas las características del producto el mismo producto que puede prestar el mismo servicio,
pero con una adición y esa adición se llama marca, y a la vez se llama prestigio ese plus o valor agregado te
está diciendo éstos lentes valen x dinero por sus cualidades; ese es el juego de la publicidad mostrar las
características de un producto y convencer a un público para demostrar que un producto es mejor que el otro
así cumpla la misma función jajajaja.
LECTURA CRÍTICA
2. S1P2 EEBM: Ok muy interesante. Teniendo en cuenta el concepto de vender ideas generado para el
consumo por medio de la publicidad. ¿Por qué sería importante leer publicidad en un aula de clase?

PARRAFO 5.
S1P2
AM: Mira es importante leerlo en un aula de clase, es importante leerlo en los grupos sociales en los grupos
juveniles en síntesis en toda agrupación social; es más en muchas partes lo hemos hecho produciendo cursos
para la lectura de la publicidad por lo que acabo de comentar, porque ¡yo! Tengo una necesidad, cualquier
persona tiene una necesidad entonces necesita un producto X, pero yo tengo que mirar mi capacidad de
poder adquisitivo y es que no tiene sentido que yo esté pagando más por un producto cuando realmente o no
tiene ese costo o no merece un valor tan alto si mi valor adquisitivo no es alto; con esto no quiero decir que
quien tiene mucho dinero debe pagar altos costos, a lo que me refiero es que a los productos debemos
desprenderlos de tantas arandelas o valores agregados para identificar si realmente es lo que necesito o no,
porque resultamos comprando cosas innecesarias en demerito de cosas que si son útiles. Bueno le voy a dar
un ejemplo ¡ayer! Cuando alguien se conseguía una novia lo que se pensaba en pareja era conseguir un
apartamento dónde vamos a vivir noooo, mira como una necesidad relacionada con el poder adquisitivo o con
una cultura que se ha generalizado, porque se pensaba la pareja a largo plaza de mayor alcance una relación
más eterna entre comillas; hoy día no porque el muchacho sabe en el fondo que la relación en cualquier
momento puede terminar y la casa lo va a amarrar, por lo tanto hay que conseguir un ¡carro! Porque me da
prestigio me dice la publicidad y no solo puedo montar a mi novia sino que ahora puedo montar otras y eso
me sube de categoría.
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PARRAFO 6
S1P2
Las relaciones sociales ahora están mediadas ya no por la necesidad sino por las lógicas de la sociedad de
consumo que es lo que me da prestigio, entonces volviendo a tu pregunta es fundamental hacer lectura para
alfabetizar incluso hasta para comprar una libra de arroz, mira yo soy una persona que trabajo mucho el
campo es decir, trabajo con comunidades campesinas con colegios en zonas rurales o semi-urbanas y llego a
la conclusión que las personas deben saber, leer entender entre líneas ¿Qué es lo que le están ofreciendo?
¿Qué es lo que verdaderamente necesito? ¿Qué es lo que yo puedo adquirir? Sin meterme en conflictos que
afectan mi subjetividad que si es de vital importancia. Pensemos en un muchacho quiero estudiar una carrera
pero también quiere un carro, la pregunta sería que necesita.

PARRAFO 7
S1P2
La sociedad de consumo te manipula diciéndote toma algo utilízalo y vótalo, porque pasa de moda ya no es
actual, no está en sintonía con la rapidez del mundo y desafortunadamente nos metieron en ese estilo de vida;
por lo tanto si yo le trabajo a un grupo todo lo que es lectura crítica lo que es aprender a ver qué es realmente
vital para mi existencia, para mi buen vivir como es la filosofía que se habla hoy en América Latina. De este
modo identificar cuáles son las necesidades individuales y las de mi grupo o familia, barrio, equipo entre otros
para así no superponer el consumo a los principios y los valores a ir en contra de mi mismo.

3. EEBM: Bien si se parte del supuesto de ser más reflexivo frente al consumo e identificar realmente
qué me sirve y de qué puedo prescindir. ¿Qué ventajas tendría leer críticamente la publicidad en el
aula de clase?

PARRAFO 8
S1P3
AM: Si, mira que generalmente uno piensa en su individualidad al consumir pero no pensamos en el planeta,
uno no se toma el tiempo de mirar un producto y cuáles son sus componentes y si eso está contaminando
más o no el planeta; yo ahí cuando tome el producto tristemente veo esto, las imágenes, los colores, los
sonidos, las sensaciones primarias y no veo si eso está terminando con el espacio de vida que es el planeta
tierra por ejemplo.
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PARRAFO 9
S1P3
Bueno la importancia y la necesidad de trabajar en el aula, y aquí los publicistas !me matan ¡Dios mío! pero
obviamente que el sentido de una agencia de publicidad y cuando se hace un producto lo que se estudia muy
rigurosamente es el target, es decir; el publico objetivo para quien va ese producto, para saber cómo
convencer a ese posible cliente y resulta que entre otras cosas todos somos susceptibles porque todos somos
consumidores; pero hay unos públicos muy especiales en la familia y entre ellos los niños y ni se diga los
jóvenes porque ellos no piensan en el costo, sino en la satisfacción inmediata y eso se observa cuando en un
centro comercial el niño rebelado ante una vitrina porque espera que le compren x o y cosa, y obviamente los
padres permisivos que entre más jóvenes más permisivos y entre ellos los abuelos dicen porque no le
compran eso al niño. Llegados a este punto, debemos comprender que uno de los públicos más
bombardeados por la publicidad son los niños, y luego los adolescentes y jóvenes porque están en la edad
de reafirmar su identidad, formando en un proceso su identidad, entonces necesita muy fuertemente la
aceptación del grupo, la aceptación de los otros; como está construyendo su identidad se piensa mucho en lo
físico, en lo espacial entonces reconocer que usas, cómo vistes, cómo te comportas, en que espacios;
imagínense un joven consolidando si identidad que una chica lo rechace o que un grupo determinado lo
excluya, y por ello busca unos productos que están a su alcance continuamente trabajándole sus sensaciones
sonoras, auditivas, estéticas y si tu no haces eso lo que te dice la publicidad entonces haces el oso, sino
consumes determinado chicle la chica linda no se fijara en ti. No puedes ser el nerx como si eso fuera grave y
es allí donde entra el trabajo del publicista para jugar con las emociones.
FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD Y GRAMÁTICAS DE LA IMAGEN
4. S1P4EEBM ¿Podríamos afirmar que ¿la publicidad de alguna manera orienta los gustos y las
preferencias de os jóvenes de hoy?
PARRAFO 10
S1P4
AM: Sin duda, si vamos a coger cualquier medio llamase televisión, radio o internet acoge a las
generaciones de pantalla, pantalla de su móvil, su pc, su ipad; por lo tanto todo se socializa en función
de la pantalla como medio para la publicidad. Los mensajes musicales por ejemplo son muy fuertes
en su contenido ¡quien creyera!. He escuchado a algunos profesores que dicen la radio pasó de moda
¡pasooo de moda! Paso de moda la forma como se escuchaba la radio pero hoy se está escuchando
mucho producto sonoro, lo que sucede es que tiene otra forma de presentarse y allí es donde viene el
papel del maestro que fue el interrogante inicial; el maestro debe conocer y manejar los lenguajes
mediáticos, es decir; ¿Cuál es el lenguaje de lo sonoro? ¿Cuál es el lenguaje de lo visual? ¿Cuál es el
lenguaje de la multimedia? ¡OJO! Que de pronto alguien puede confundir lenguaje con locación.
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PARRAFO 11
S1P4
No, lenguaje es la gramática visual, lo sonora porque cada medio posee su propia gramática; la fotografía
tiene un lenguaje, los planos, la iluminación, la angulación tienen lenguaje, la música tiene sus propias
gramáticas, por esta razón hay que aprender a estudiar cada medio, ¿para qué? para saber cuál es el
mensaje primario que se me quiere brindar y la vez identificar qué es lo que hay detrás de ese mensaje qué
me quieren decir, en este caso sería qué es lo que me quieren vender porque como ya lo hemos dicho en una
sociedad de consumo es importante saber las razones por las que me venden determinado producto, hacia
donde me quieren proyectar para que yo sea parte de ese público objetivo consumidor.

LECTURA CRÍTICA

PARRAFO 12
S1P4
Cada día yo compruebo que es necesaria la formación de los docentes para que exista una alfabetización
simultánea con los muchachos, porque los jóvenes al estar en esa dinámica mediática nos llevan una gran
ventaja a nosotros, y pues imagínate si hay unos elementos de lectura entonces la gente puede descubrir
todos esos mensajes y características que rodean un producto, a través de una valla, una publicidad. No
debería faltar en un currículo el área de medios, la lectura y la apropiación del lenguaje de medios. Cuando
un joven aprenda la parte técnica de la publicidad y por otro lado haga lectura de la misma estamos ganando
una persona crítica, reflexiva que ejerce su libre elección frente al producto; porque el producto está
enmarcado dentro de ideologías.

ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA- LECTURA CRÍTICA
5. S1 P5 EEMB: A propósito del concepto lectura crítica empleado en enunciados anteriores ¿Por qué
sería importante hacer una lectura crítica de la publicidad?

PARRAFO 13
S1P5
AM: En América Latina fue el continente en donde inicio esa reflexión se corresponde con los años setenta,
ochenta toda esa línea de Armand Mattelart, Mario Kaplún, Francisco Gutiérrez, Vitorino secheto una cantidad
de comunicadores que se metieron en la reflexión de la lectura crítica, hoy día ya no solo se habla de lectura
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crítica sino se habla de un paso de lectura crítica al LCC Lectura Critica de Comunicación, toda esa línea de
lectura paso al de percepción activa.

PARRAFO 14
S1 P5
Lo critico se inscribe por ende en interpretar las características de un producto para este caso, de los
mensajes, de los contenidos; cuando yo hago una lectura crítica de una película por ejemplo o de un afiche,
entonces es aprender a hacer un análisis de los componentes y de lo que me quieren decir y la gran pregunta
¿Qué es lo que me quieren vender? ¿Cómo quiere el publicista que yo me comporte respecto al producto que
me está vendiendo? Los elementos anteriores hacen parte de la lectura crítica en tanto permiten pasar a la
percepción activa para tener el dominio o las competencias del manejo del lenguaje mediático para yo hacer
un producto o un mensaje a partir de lo analizado colocándole otros valores. Pensemos en la proyección de
un video hacemos en análisis con el grupo y yo puedo hacer una pregunta ¿Qué otro final le pondrías al
video? ¡OJO! ya ahí pasamos a la lectura crítica, cuando yo digo que otro final me estoy poniendo en el lugar
no de consumidor sino de PROSUMIDOR es el concepto de la percepción activa, es decir a un concepto de
productor. De esta manera se generaría un libreto que entraría en análisis grupal y se producirá un nuevo
video, que si bien no tendría la misma tecnología aplicada pero si un mensaje reflexivo; allí no importa tanta
las tecnologías sino la posibilidad argumentada de pensar otro final; esa es la parte pedagógica-metodológica
de comprensión.

PARRAFO 15
S1 P5
Miremos por otro lado, un afiche de invitación a rock al parque por ejemplo, en aquel instante me detengo a
pensar ¿Qué me quiere decir? ¿Cómo están utilizados los colores? ¿Cómo están organizados los planos?
¿Qué efectos de iluminación posee? ¿Cuál es la frase de invitación y el mensaje principal?. Dicho de otra
manera la lectura crítica es un proceso de reflexión, producción y creación de nuevos sentidos con el
propósito de hacer del consumidor o target un actor que reflexiona y produce. Lo importante seria
preguntarse por ¿Qué es lo que están viendo, escuchando? ¿Cuáles son los videojuegos a los que tienen
acceso? Y hacer de eso un escenario pedagógico; siendo de esta forma ya no es la función del maestro estar
regañando a los estudiantes por su condición exagerada frente al televisor, sino detectar que ve el estudiante
y decirle me analiza x o y capitulo y de ahí desde la disciplina que oriente al maestro extraer aprendizajes
pedagógicos.
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LECTURA CRÍTICA Y ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA

6. S1P6 EEBM: Siguiendo el hilo conductor de nuestra conversación Joan Ferrés, plantea que los
niños actualmente pasan más tiempo frente al televisor que en las aulas de clase. Teniendo presente
esta situación ¿se hace mucho más pertinente la lectura crítica de la publicidad dirigida los jóvenes y
adolescentes?

PARRAFO 16
S1P6
AM: A lo que el joven televidente y estudiante en la escuela precisamente le hace falta es que le den
una cámara de video, para traer lo que los estudiantes ven y trabajarlo como tema de aula y aprenderlo
a analizar para identificar posibles temas de lectura. Cuando hablamos de lectura es porque hay una
gramática, así como si tú vas a aprender otro idioma, necesitas interiorizar la gramática, de la misma
manera la lectura de la publicidad tiene unas lógicas, una estructura. Esta gramática es la que debe
interiorizar el docente que pretende orientar el proceso de lectura de la publicidad y concretamente del
anuncio publicitario. Lo que hay que hacer es por consiguiente tomar los programas de televisión y
llevarlos al aula de clase y trabajarlo desde cualquiera de las áreas, pues desafortunadamente los
profesores se cierran el profesor de matemáticas dice si no aprende quebrados, si no aprende
potenciación entonces pierde y lo mismo dice el de historia, economía y demás. Lo importante seria
preguntarse por ¿Qué es lo que están viendo, escuchando? ¿Cuáles son los videojuegos a los que
tienen acceso? Y hacer de eso un escenario pedagógico; siendo de esta forma ya no es la función del
maestro estar regañando a los estudiantes por su condición exagerada frente al televisor, sino
detectar que ve el estudiante y decirle me analiza x o y capitulo y de ahí desde la disciplina que oriente
al maestro extraer aprendizajes pedagógicos.

PARRAFO 17
S1P6
Si la escuela trabajara de una manera integral y reconociendo las transversalidades yo puedo ver
como en determinados programas, telenovelas o realities no importa el formato que sea yo saco
aprendizajes para la vida, y esos aprendizajes para la vida los puedo ver desde una perspectiva que es
mi área de conocimiento; eso es una cosa y la otra darle a el muchacho una cámara de video para que
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con ella produzca percepción activa y cuestionarle desde lo que está viendo y promover el desarrollo
de nuevos textos mediante guiones, personajes, escenografías, música y hacer de este ejercicio cómo
los jóvenes pueden convertirse en creadores y a la vez los ¡despego del televisor! En tanto se acercan
al televisor pero ya desde una postura crítica y dicen !a noooo eso es ficción o eso es un efecto o
montaje y así invitar a que produzcan sus propios videos o muestras de videos para entregar trabajos
provenientes de fuentes mediáticas. El paradigma cambió, ya que antes te decía la letra con sangre
entra, ahora es la letra ósea el aprendizaje con música, arte, imágenes y diversión entra; es otra forma
de ver el mundo.

7. S1P7 EEMB: Con base en todo lo planteado anteriormente se suscita una inquietud y es ¿Qué
diferencia existe entre un texto escrito tradicional y un texto audiovisual?

LECTURA CRÍTICA- GRAMÁTICAS DE LA IMAGEN
PARRAFO 18
S1P7
AM: A ver tal vez por el desarrollo de la herencia occidental y la implementación de la imprenta siglo XVI nos
convertimos y somos hijos de Johannes Gutenberg, nuestra lógica es del libro, del texto escrito, y el texto
escrito de occidente es un texto que se lee de la A a la Z con una lógica plana-literal; los muchachos hoy en
día tienen otra forma de leer. Nosotros cuando vamos a la librería observamos en el libro su portada y el
índice eso es una lógica, en cambio los muchachos entran por cualquier lado es decir, no son tal lineales en
su ejercicio lector ¡es más! Muchos muchachos han ingresado a la lectura es a través del cine; le gusto Harry
Potter y cuando menos pensamos resulto leyendo los libros de Harry Potter y no lo demuestra
cuantitativamente que nunca se había vendido tanto un libro entre los jóvenes, entonces se acercan a la
lectura por diferentes medios.

PARRAFO 19
S1P7

La diferencia entre un texto escrito y un texto audiovisual, sonoro y multimedial. En el texto visual tenemos lo
que es imagen fija e imagen en movimiento ¿Cuál es la diferencia? si tu coges un texto escrito y un texto
audiovisual y lo lees tal cual a través de un micrófono en menos de medio hora tienes a la gente durmiendo,
¡pues claro! Porque estas desaprovechando un sentido, el sentido auditivo, ósea podemos partir de un texto
escrito pero si yo quiero hacer un programa radial, ese texto ya pasa a ser un libreto y por lo tanto lo sonoro
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tiene su propio lenguaje. Dentro del lenguaje escrito están los géneros literarios, pero también en la parte
sonora están los géneros radiofónicos, los formatos radiofónicos; por eso te digo que cada medio tiene su
propio lenguaje; por ejemplo si yo voy a hacer una película supongamos esa ya es una imagen en movimiento
tengo que partir en sus dos géneros si voy hacer un documental o una ficción, ya acá para pasar de un texto
escrito a un video tengo que hacer un guion con otras características que además de texto que debe ser
hecho en función de complementar la imagen, incluye también planos, sonidos e imágenes. Ahora bien puedo
definir un género policiaco o realities, entonces ya adquiere el texto características para poder hacer el video,
y cuando yo hago el video tengo que ponerme en la posición ¡bueno! ¿Qué tipo de producto quiero hacer?.
De allí surgen las otras escrituras del texto ¡por eso cuando tu lees un libro afirmas que nada tiene que ver
con lo que refleja la película! En tanto sus escrituras y sus gramáticas evocan sentidos
y lenguajes
diferenciados. ¡Invitados a hacer el taller de radio! Porque cuando un maestro conoce esos otros lenguajes
dice que se apoya desde lo técnico pero al mismo tiempo se acompaña de lo pedagógico.

GRAMÁTICAS DE LA IMAGEN y PÚBLICO OBJETIVO

8.
S1P8 EEBM: Muy valiosos sus aportes. Me surge una inquietud ¿Cuáles serian los elementos a
tener en cuenta para leer las gramáticas de la publicidad?

PARRAFO 20
S1P8
AM: Mira que para el caso especifico de la publicidad sería indispensable el manejo de todos los lenguajes,
porque ¿qué pasa? En la publicidad. La publicidad se manifiesta a través de un recurso mediático, ese
recurso mediático puede ser el afiche o el cartel ya que puede tener su salida por fuentes impresas y así
definir ¿para quienes va ir dirigida la publicidad?. Es decir, el público objetivo para quien me interesa que vaya
dirigida un determinado mensaje; por ejemplo una crema dental, y tú me dirás ¿pues todo el mundo consume
ese producto? Si pero hay alguien en particular que está interesado por esa marca en particular y afirma: esa
crema hace que mis dientes brillen más, ¡ojo! entonces esa publicidad está marcada para los jóvenes de la
familia, o como te decía hace un rato con el ejemplo del niño, pues son ellos los más susceptibles de mover la
cabeza para un lado y otro, tomar las canastas y consumir; de esta manera son ellos el publico en su mayoría
más consumidor. Lo que pasa es que cada vez ganan más públicos objetivos, ahora los hombres entraron
hasta los 40 años en promedio en una cultura de consumo y apariencia y entre comillas “bienestar”. El que
antes no se preocupaba por su apariencia, hoy si, lo hace parándose frente al espejo parándose los dos pelos
que tiene, siendo en ocasiones el hombre más vanidosos que las mismas mujeres o igual, y se podría pensar
salió despeinado ¡no! duro una hora haciendo ese estilo; tu encuentras por ejemplo a los muchachos en el
centro comercial Andino a la salida echándole cuchilla a un pantalón que les costó ciento ochenta mil pesos,
porque están inscritos a una moda donde hay que rasgar el producto, ¡esa es la moda! Jajajajaja.
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PARRAFO 21
S1P8
Bueno vamos a darle otra connotación a la pregunta. Al hacer uso de la publicidad desde todas las gramáticas
se hace lectura de dicha publicidad de acuerdo al publico objetivo y del recurso mediático, por ejemplo voy a
utilizar impresos ¿Cómo, dónde, cuándo y por qué?, voy a utilizar lo audiovisual ¿Cómo, dónde, cuándo y por
qué?; entonces va a depender mucho el público, generalmente si yo quiero que me consuman los niños yo no
voy a hacer uso de vallas al no ser que pretenda ofertar una película, porque el niño no va mirar la valla pero
en una tiendita chiquita al lado del colegio si va a ver el afiche para comprar ese dulce que acaba de salir y
que además tiene unas sensaciones ¡estalla en la boca! Retroalimentada por imagen en movimiento en
televisión. Y ¿Qué tal si el mensaje se apoya por un video clic musical antes de empezar una película? En
síntesis podemos afirmar que la publicidad utiliza todos los lenguajes y los hace en relación directa con el
target o publico objetivo, el capital y las características del producto. Si yo voy a sacar un gaseosa debo
pensar en la forma de la botella eso hace parte de la publicidad, es decir en qué imagen o formato voy a meter
el producto.
GRAMÁTICAS DE LA IMAGEN
9. S1P9 EEBM: Si yo como maestro quiero que mis estudiantes identifiquen esas gramáticas ¿Qué
elementos le puedo yo proporcionar?

PARRAFO 22
S1P9
AM: ¡Todos! Me explico yo iniciaría desde el campos de las artes, de la fotografía porque ese es el elemento
base de la imagen, luego trabajaría fuertemente el elemento de lo sonoro, porque es que hoy en día existe un
alto consumo sonoro a través de la música. Un profesor se ha puesto a transcribir por ejemplo una canción de
reggaetón, analizarla y comparar entre un reguetonero y otro, la línea ¿la línea? Si esa línea que no se ve en
donde podemos identificar qué es lo que realmente nos quiere decir, ¿Por qué se vende tanto? ¿Cuáles son
sus ritmos? Por eso yo hablo de lo sonoro que obviamente incluye también a la radio, la música.
PARRAFO 23
S1P9
Otro elemento a tener en cuenta es la imagen en movimiento, pero espérame algo se me olvido…primero
estaría fotografía (imagen fija), luego estaría impresos y nivel de impresos entraría el diseño, luego sigue lo
sonoro, la imagen en movimiento y finalmente multimedia que incluye internet, todo lo que tenga que ver con
el soporte computador como juegos. Este es más o menos el camino a trasegar fotografía, impresos, diseño,
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lo sonoro, imagen en movimiento, multimedia (internet) con todas sus diferentes campos de aplicación el
correo electrónico, las páginas web, los chat y los juegos; por lo tanto para analizar publicidad o análisis de
publicidad debes manejar todos los lenguajes.

LECTURA CRÍTICA

10. S1P10 EEBM: Parte de los interrogantes que atañen a nuestra investigación está el preguntar
¿Cómo se diseña un anuncio publicitario?

PARRAFO 24
S1P10

AM: Mira yo creo que para llevar la herramienta a la escuela se podría diseñar una campaña, ¿Qué es una
campaña? Una promoción de un producto o un servicio durante un tiempo específico y con un público objetivo
seleccionado, y pensar en cuál es la idea que yo quiero socializar, con qué recursos cuento y con qué
propósito lo quiero dirigir a ese público en particular; así es que se puede organizar una campaña llegando al
5W qué, cuándo, quién, cómo.

12

Entrevista en profundidad. Sesión # 1 Alma Montoya
”.

Universidad De La Salle. Maestría en docencia. Seminario de investigación Aplicada II. Modelo para el montaje de la entrevista en
profundidad. Documento de trabajo elaborado por Claudia Patricia Molina Rincón. Acogiendo el modelo propuesto por la docente Ruth
Milena Páez Martínez. Año 2013.

Sesión 2 de entrevista en profundidad
Preparación del material:
Identificación y distinción de grandes temas emergentes

Fecha de sesión de entrevista: 19 de Octubre de 2012
Duración: Hora de Inicio: 4:30 p.m.
Hora de Finalización: 6:00p.m
Entrevistadores: Edwin Enrique Bernal Martínez.
Transcripción original: Edwin Enrique Bernal Martínez.
Entrevistado:
Alma Montoya Comunicadora y experta en el tema de medios, facilitadora de los seminarios talleres de
“televidencia crítica, uso pedagógico de la gramática audiovisual” con la secretaria de educación, empeñada
en mejorar la calidad de vida de las personas a través de la comunicación para el desarrollo y la
educomunicación. Se ha interesado por la formación docente en el campo de la comunicación y de allí su rol
como Directora Académica del Plan de Formación Permanente para Docentes PFPD: Onda Multimedial:
Comunicación, medios y TICs en los procesos pedagógicos de convivencia y ciudadanía.
Posee una reconocida experiencia en el campo de la Comunicación Educativa, capacitadora en el uso
pedagógico de la Radio, Video, prensa digital y nTICs nuevas tecnologías de la información y la comunicación
en proyectos de las Secretaria de Gobierno y Educación de la Alcaldía Mayor de Bogotá, para el diseño de
estrategias educomunicativas orientadas a pensar críticamente escenarios de aprendizaje escolar.
Su participación en proyectos de comunicación alternativa le lleva a tener una amplia trayectoria en el manejo
y uso de los textos audiovisuales en contextos de formación educativa, dirigidos hacia la alfabetización en
medios de docentes y estudiantes.
Propósito: Mediante la información suministrada por los expertos, develar la importancia de una lectura intencional
de los anuncios publicitarios en el aula de clase para contribuir a la formación de un lector crítico.
Convenciones temáticas:
VERDE OSCURO
NARANJA
AZUL
ROJO
AZUL CLARO
MORADO
ROSADO
VERDE BICHE
CAFÉ OSCURO

1

LECTURA CRÍTICA DE LA PUBLICIDAD
FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD
GRAMATICAS DE LA IMAGEN
ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA
TÉCNICAS DE PERSUACIÓN.
ESTEREOTIPO.
PÚBLICO OBJETIVO
ANUNCIO PUBLICITARIO
CORPORALIDAD
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Convenciones de orden de preguntas.
S1P1. Sesión 1, pregunta 1.
S1P2. Sesión 2, pregunta 2.

LECTURA CRÍTICA

1.

S2P1 EEBM: ¿Qué es para usted la lectura crítica?

PARRAFO 1
S2P1

AM: En los años ochentas se difunde en América Latina todo el proceso de lectura crítica para situarlo como
proceso histórico, en donde se consolida todo lo que hoy se conoce como percepción activa. Pero iniciemos
por entender qué es lectura. Cuando hablamos de lectura necesariamente debemos evocar en nuestro
pensamiento una gramática y un lenguaje que puede ser decodificado. Entonces tenemos dos conceptos
claves gramática y lenguaje que conlleva a afirmar que cada medio tiene su propio lenguaje, la imagen fija por
ejemplo posee sus propios lenguajes al igual que la imagen en movimiento; si bien esto es cierto lo sonoro y
sus expresiones como la radio tienen otros lenguajes, al igual que los medios multimediales que son hoy
portadores de discursos.
PARRAFO 2.
S2P1
En otras palabras, al decir que cada medio tiene sus propios lenguajes necesariamente tenemos que
interpretar que posee unas determinadas gramáticas, y al decir que tiene unas gramáticas posibilita la
comprensión lectora del mensaje; no solo el contenido de lo que nos quieren decir, sino la complejidad del
contexto en el que se produce el discurso en los medios. No se puede olvidar por lo tanto que cada medio
posee sus propios lenguajes, y que cada lenguaje tiene unas gramáticas que permiten la lectura del texto.
PARRAFO 3.
S2P1
Leer representa la alfabetización del medio dentro del cual se quiere poner en práctica la lectura y sus
respectivas gramáticas, es decir tener un conocimiento para poder leer ese lenguaje que está detrás del
medio. Cuando yo veo un Spot televisivo no es solo como se maneja la cámara, las luces, sino también la
significación de los colores, los planos, los difuminados; dicho de otra manera me inserto en una lectura
semiótica. No es entonces que me estén vendiendo una gaseosa, sino cómo me la venden y por qué me la
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venden a través de ese medio, ¡Ha pero no es solo a través del spot televisivo! También está en un afiche, en
una cuña radial; por lo tanto cambia el lenguaje, ¡todos ellos lo que hacen en el fondo es complementarse! Y
hoy en día los teóricos hablan de la convergencia de medios que no es más que la combinación, la
articulación, la sobreposición de un lenguaje y otro lenguaje; de las gramáticas de imagen fija y al mismo
tiempo las gramáticas de la imagen en movimiento y de las significaciones de la intersección de todos esos
componentes.
PARRAFO 4.
S2P1
Adentrémonos ahora en el aspecto concreto de lectura crítica. Siempre se distinguió en América Latina el LCC
(lectura crítica de comunicación) como el proyecto de lectura crítica, desde Chile con avances en el campo de
la televisión, en Ecuador y gran parte de la región Andina produjo trabajos en términos de radio; todo esto bajo
la lente de lectura crítica de comunicación visto en otras expresiones multiculturales como la radio indígena y
radio popular, que produjo unas formas alternativas de pensar la comunicación.

PARRAFO 5.
S2P1
Bueno vamos al concepto crítica. Cuando en América Latina se piensa bajo nuevos modelos de organización
social, política y económica aparece lo crítico en términos de lo ALTERATIVO que significaba el
reconocimiento del otro, dicho de otra manera lo critico como una forma de ver otra visión de los mensajes
publicitarios y de los discursos emanados en los medios en general. Se parte del hecho de alguien que tiene
el producto, es “dueño” del discurso o “dueño” de la palabra y puede decir; entonces esa lectura crítica se
convirtió en la posibilidad de contra-argumentar y posicionarse en el papel de “Yo” también puedo decir,
puedo opinar sobre lo que nos presentan los discursos dominantes.

PARRAFO 6.
S2P1
Ese era un poco el contexto en América Latina y por ello se acuña el concepto comunicación alternativa,
comunicación alterativa; sin embargo aun no entraba el concepto de lo comunitario pues esta reflexión entra
hasta mediados de los ochentas. De esta manera coloquialmente hablando, lo critico se constituía en “no
pasar entero” estoy tratando de decir que ¡otra posición, otro concepto, otra mirada.. Alter-otro! Si no se tenía
acceso a la comunicación pues estaba en manos de grupos económicos de elite, en consecuencia se
estructura una alternativa de hacer comunicación. En síntesis está relacionado lo alternativo con lo critico, así
surge la conceptualización en lo práctico. Ya en lo teórico llegan los autores y empiezan a justificar a nivel
conceptual los motivos por los cuales pensar diferente se convertía en una necesidad, de allí surge
reflexiones tales como la de educomunicación entendida bajo la interpretación de la búsquedas alternativas,
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otras formas de leer los medios y decodificar los mensajes desde realidades distintas e incluso antagónicas
respecto a quienes producen los discursos hegemónicos.

PARRAFO 7
S2P1
Este es un poco el contexto en donde surge y evolucionan los procesos de educomunicación en perspectiva
de la lectura crítica, comprendiendo la subjetividad en los mensajes que provienen desde un lugar, un sujeto
que lo enuncia, un poder político que lo justifica. Por ello cuando se lee un anuncio debemos preguntarnos
¿quién hizo el producto?, porque generalmente se ve el producto que yo debo consumir pero ya cuando hay
una lectura crítica se lee el producto, las características que lo constituyen y lo fundamental ¿qué hay detrás
del producto y del productor de ese anuncio? ¡A eso se le llama lectura crítica!

PARRAFO 8
S2P1
En la sesión pasada analizábamos que no solo en el continente las reflexiones quedaron en el argumento de
lectura crítica, sino que se ahondo en los procesos y teorizaciones de la percepción activa; en algunos autores
se hablaba de recepción activa y otros de percepción activa, eso que significa que no solo es aprender a leer
los lenguajes y las gramáticas, sino apropiarse de los lenguajes.

PARRAFO 9
S2P1
En los años setentas se decía ¡si no podemos ser dueños de los medios! Por lo menos apropiémonos de los
lenguajes y las gramáticas de los medios, todo ello va cayendo en tanto hoy en día tenemos acceso a los
medios; ósea ¡yo! una persona común y corriente desde la constitución del puedo tener y fundar medios de
comunicación ¡pero antes no!, hoy cualquier persona puede tener su blog y puede tener una página que tenga
más fuerza para leer los medios, hoy día la tecnología al estar más accequible, permite generar unas
dinámicas que ayer eran impensadas.
PARRAFO 10
S2P1
Al no tener medios la percepción activa propone a partir de lo que tenemos y podemos leer apropiarnos del
lenguaje y empecemos a producir contenidos, por ejemplo se proyectaba un video, se le hacia el análisis
crítico a través de la identificación de unos planos para reconocer no solamente los contenidos explícitos
lingüísticos, por el contrario buscar esos otros lenguajes implícitos. De esta suerte se cambiaban algunos de
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los contenidos del anuncio por nuevas escenas, palabras, colores, sonidos reconstruyendo sus finales en
muestras audiovisuales; dicho de otra manera se proponían otras escenas, otros montajes para representar
otras realidades. Lo anterior es percepción activa, que yo tomo la herramienta, el lenguaje, las gramáticas y le
doy una finalidad distinta a la que me dio el director, ¡es más es posible que pueden existir multiplicidad de
formas alternativas de finalizar de las que me entrega el director!

PARRAFO 11
S2P1
¡Imagínate! de un programa radial coger una cuña y aplicar percepción activa para dar otra significación,
resignificar un producto inicial. Es así como con la percepción activa tomo herramientas para construir nuevos
sentidos, otros objetivos, otras miradas hacia la pluralidad, la democracia y partir de un mismo producto para
escenificar múltiples realidades y finales diferentes contextualizada a las vivencias de las personas.
Básicamente esa era la metodología para pensar la lectura crítica en consonancia con la percepción activa y
no reducir los análisis a recepción, ya que la recepción no modifica los textos y los contextos mientras que la
percepción si lo hace posible.

PARRAFO 12
S2P1
La recepción habla de algo que hay que llenar, que hay que transmitir ajeno a la intervención razonada de los
sujetos y eso responde a una lógica más dictatorial-opresora; en cambio la percepción activa es el sujeto
quien percibe, pues es el único ser facultado para ello por medio de la interpretación y la resignificación de las
ideas. De esta suerte tiene un valor antropológico más grande ser perceptor critico a ser receptor. En el aula
tristemente persiste el modelo bancario por ende se tienen receptores de los contenidos expresados por los
maestros; pero lo ideal sería formar perceptores en el aula ya que ello permitiría hacer del alumno sujeto y
protagonista de su propia educación, y esto es sin lugar a dudas revolucionario, además de contar con un alto
nivel de humanismo porque es darle al otro toda la capacidad de interpretar su realidad.
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ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA

2.

S2P2 EEBM: ¿Qué perfil debe tener un maestro que enseña a leer críticamente?

PARRAFO 13
S2P2
AM: Hay un texto que escribí la semana pasada sobre los derechos humanos y la educación donde planteo
que hoy día ambos, estudiantes y maestros entramos en una alfabetización. Los estudiantes han crecido en
unos procesos de socialización en donde la tecnología hace parte de ellos, seguramente no podrían imaginar
un mundo en ausencia de herramientas de tipo tecnológico; nosotros por otro lado poco a poco los fuimos
descubriendo y no por el hecho de ser maestros sabemos los lenguajes de los medios; por lo tanto ¿quién
tiene que hacer alfabetización audiovisual? ¡los dos! Pero obviamente es el maestro quien para enseñar debe
apropiarse de las gramáticas de los medios; es decir es el maestro quien inicialmente se adentra en la lectura
crítica de medios.
PARRAFO 14
S2P2
En una conferencia que oriente hace poco afirmaba que la alfabetización en medios es un proceso
permanente y es ahí precisamente donde cambia el modelo educativo, pues ¡ya no es más es profesor que se
las sabe todas! Y de eso están convencidos los estudiantes; por tal motivo el ideal es que el maestro asuma
que no lo sabe todo en tanto ello representaría aprender con, reconociendo la experiencia del sujeto
estudiante, es por esta razón que la alfabetización es para ambos actores educativos.
PARRAFO 15
S2P2

El perfil del maestro debe estar entonces encaminado hacia la alfabetización permanente apoyada en un plus
que no es más que su experiencia pedagógica como insumo para acompañar los procesos de aprendizaje de
los muchachos; porque es claro que estas generaciones ya poseen unas lógicas interiorizadas por la cultura
mediática, pero ello no es un indicador de que al observar más cine o más televisión tengan más criterios de
análisis que uno; podría decirse que ambos están en el lugar del no saber televisión solo que el joven tiene
una mente con mayores destrezas para integrar rápidamente información. En este sentido el aprendizaje es
simultaneo y el maestro se ubica también en el lugar para aprender y resignificar su saber pedagógico; de
manera que el propósito es “vamos a aprender juntos”.
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3.
S2P3 EEBM: ¿A qué dificultades puede estar expuesto un maestro que desea hacer lectura
crítica?

PARRAFO 16
S2P3
AM: El nivel rígido y conservador de las instituciones educativas no te da para progresar en procesos
alternativos como éste. Me hace recordar que hace como dos años cuando me invito a trabajar el Ministerio
de Educación en 22 secretarias sobre temas como la calidad educativa, los recursos, la infraestructura;
aunque detrás de ello la constante de la rigidez del sistema con espacios y tiempos herméticos a la
innovación, en la medida que aun hoy la escuela mantiene unas fronteras en los diferentes campos del
conocimiento donde el profesor de un área no se habla con el de otra, en perspectiva de quien sabe más o
como legitima su saber especializado, elementos que no demuestran quien sabe más, sino simplemente quien
tiene mayor información; materializado en actitudes arrogantes frente a los pares y los mismos estudiantes
creyendo que anulando el saber del otro es un referente de posicionamiento académico y de respeto. Con
base en lo anterior se dificultad la creación de educación desde proyectos interdisciplinarios, sumado al alto
número de estudiantes por aula, donde lo lúdico es perder el tiempo y los medios se convierten en espacio
poco valorados como herramientas para la construcción de conocimiento.
PARRAFO 17
S2P3
Las dificultades no pasan entonces por un problema del maestro, ya que es una crisis del sistema, de la
estructura y por tales argumentos la innovación se reduce a planillas, a formatos, a la compra de un equipo de
amplificación, una cámara; por consiguiente cabe preguntarse ¿de qué innovación estamos hablando? La
escuela sigue siendo el lugar de la acumulación de información con maestros que se siguen resistiendo a los
medios y por lo tanto la televisión, la radio, la prensa no son reconocidos en cuanto textos de la cultura; pero
aun más problemático el hecho de que el Ministerio cada vez está más compuesto por administrativos que
por pedagogos. Cuando el rector de un colegio es un administrativo, cuando la ministra es una
administradora de empresas se agudiza el fenómeno.

7

Entrevista en profundidad. Sesión # 2 Alma Montoya
”.

Universidad De La Salle. Maestría en docencia. Seminario de investigación Aplicada II. Modelo para el montaje de la entrevista en
profundidad. Documento de trabajo elaborado por Claudia Patricia Molina Rincón. Acogiendo el modelo propuesto por la docente Ruth
Milena Páez Martínez. Año 2013.

CORPORALIDAD-ESTEREOTIPO
4. S2P4 EEBM: Es vertebral a nuestra investigación reconocer y leer críticamente los estereotipos
manejados por la publicidad en la corporalidad femenina para estimular el consumo, y desde allí
seducir a un público objetivo. De acuerdo al planteamiento anterior, si los seres humanos somos tan
diversos y plurales en nuestras formas multiculturales ¿Por qué la publicidad nos muestra una idea
estereotipada de la mujer?

PARRAFO 18
S2P4

AM: Si bien la imagen de mujer es la más explotada, la corporalidad masculina también se ha
constituido en objeto de la publicidad y en consecuencia de consumo. La mujer es uno de los objeto
de la publicidad ya que cada producto a ser vendido se acompaña de la corporalidad femenina con
unas medidas y características especificas, que hacen de la adquisición del producto un acto
seductor, en tanto no solo se compra el bien o servicio sino así mismo la idea de que con dicha
compra vas a tener acceso a mujeres igual o más bella que la chica que aparece como modelo; y ese
es el juego de expectativas e incluso de valores.

PARRAFO 19
S2P4
No hay que olvidar que publicidad esta directamente diseñada para el consumo o es proporcional a consumo
y el estereotipo se crea para un público con capacidad adquisitiva que compre objetos pero al mismo tiempo
sentidos y formas de habitar la sociedad; por ejemplo el hallowen que nada tiene que ver con nuestra cultura y
que se supone que es una fiesta para los niños, pero en realidad ya nada tiene que ver con ellos, luego se
puede mirar cuáles son los personajes, entonces hay un montaje detrás estructurado en función del consumo.
¡Quien tiene el poder económico y de los medios es la persona, empresa o institución que fija los parámetros
del estereotipo! En publicidad jamás invertirán anuncios en campesinos si ellos no ejercen ese rol de
consumidores. Cuando se publicita una idea es porque esa idea vende y con eso produce más es decir,
excedente económico.
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PARRAFO 20
S2P4
Se vende el estereotipo de mujer “bella” para que el público objetivo proyecte parecerse cada vez más a ella
y para lograr tal propósito, debe elevarse el consumo de productos que garantizan ese estado ideal en la
corporalidad. Siempre es importante preguntarse qué concepto o estrategia publicitaria está detrás de la
venta del estereotipo.
PARRAFO 21
S2P4
Estamos en la era del hedonismo o la glorificación del cuerpo y toda una industria detrás del manejo
del cuerpo que se une a la industria de la salud, los deportes, los alimentos, la ropa; donde hasta la
expresión más mínima en publicidad explota la idea de cuerpo.

PARRAFO 22
S2P4

En síntesis es importante detallar que se vende el estereotipo corporal y por añadidura se vende una
cultura, una nueva forma de ser, una nueva escala de valores con unos nuevos parámetros de sentido, a tal
punto que hoy la publicidad reconoce el valor del producto pero aun más quien presenta y corporalmente
sustenta el valor del producto, que es precisamente lo que define los costos, de manera que se compra el
producto y el estereotipo de “belleza” a la vez.

ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA
5. S2P5 EEBM: ¿Cómo hacer una lectura crítica del comercial de esprit “las cosas como son”?

PARRAFO 23
S2P5
Tenemos para analizar y hacer lectura crítica los siguientes
elementos iniciales: Imagen- Sonido. Con
respecto a imagen tendríamos dos, lo que corresponde a la
estructura de una imagen fija y lo
correspondiente a una imagen en movimiento, así sea un video pues tiene fotografía. Un elemento adicional
seria el corte de la representación en donde ya viene propiamente la publicidad, es decir cuando aparece la
botella, cuando aparecen las frases, y ahora si el producto en concreto.
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PARRAFO 24
S2P5
Las frases nos sirven para hacer un análisis lingüístico. En imagen fija podríamos analizar el número de veces
que ella apareció de frente y le dio la espalda, que es donde está la mezcla de representaciones, creo que
hay cuatro fotografías que son cuatro personajes distintos; todo lo demás es un trabajo de edición. En la
primera fotografía existe un primer plano, segundo y tercer plano, que acompañan el diseño de un plano
general en el que se puede hacer lectura denotativa y la connotativa, ¡no te he hablado de eso! Bueno la
lectura denotativa en el comercial se materializa en una mujer que viene desde el fondo de una pasarela, y se
acerca de un plano general a un plano entero (completo), debo aclararle que el plano general muestra todo el
contexto y el plano entero es cuando se toma desde la cabeza hasta los pies; es decir la mujer del video sprite
esta distante en un contexto general y se va acercando, en ese tramo hay cuatro planos hasta quedar en un
plano que muestra la totalidad de la corporalidad muy cercana al televidente.

PARRAFO 25
S2P5
Entonces analicemos, a nivel de lectura denotativa ¿qué es lo vemos en el video? Una mujer con un
cuerpo delgado que poco a poco se convierte en una mujer-hombre, con un cuerpo robusto; ¿qué
más se puede percibir? Que la escena se acompaña de un público que celebra, que esta alegre; ¡eso
que significa! adentrarnos en la lectura connotativa a determinar el estado emocional de un grupo de
personas satisfecho; de esta manera lo connotativo nos evoca unos ambientes de calor, de playa
acompañado de un aviso en el fondo en ingles que retroalimenta la situación.

PARRAFO 26
S2P5
En concreto la lectura denotativa es lo que se ve, lo que nos muestran los planos, lo que nos muestra la
fotografía y por otro lado la lectura connotativa se diferencia de lo denotativo, ya que este ultimo significa lo
que yo veo, mientras que connotar me sugiere interpretar con mi emoción; dicho de otra manera lo
connotativo tiene que ver con lo que me produce a mí, entonces ¿qué me dice el video de sprite a mí? Que
es un día alegre, que todo el mundo está satisfecho, apoyado en el color rosado que se asocia generalmente
a mujer, delicadeza; todo esto es análisis y comprensión de gramática en imagen fija que se constituye a la
vez en imagen en movimiento. Para sintetizar ideas la lectura connotativa es la interpretación emotiva que
produce los elementos de la gramática de la imagen en un receptor, de manera que se pone en juego una
hermenéutica de sentidos para ser afianzados por un público objetivo.
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PARRAFO 27
S2P5
Hasta aquí he referenciado elementos como los planos, el color y que interesante pensar también sobre la
música, que para el caso concreto del comercial de sprite genera una emotividad en tanto hace parte del
ambiente que se desea recrear. En lo musical de igual manera se puede hacer una lectura denotativa y
connotativa, de hecho podríamos preguntarnos ¿Qué produce emocionalmente en las personas la música
electrónica? Produce por ejemplo agitaciones más rápidas en el corazón alterando el sistema nervioso y por
otro lado unas expresiones corporales específicas acordes a los tiempos acelerados de la música, en concreto
suben el ánimo, genera movimiento. El lenguaje sonoro tiene cuatro componentes: una parte textual
(palabras), una parte musical (géneros y ritmos), es decir lo que corresponde el género musical, por otra parte
los silencios y finalmente los efectos de sonido; para el caso de comercial sprite a primera vista solo está el
elemento musical que a su vez incita a la lectura connotativa.

PARRAFO 28
S2P5
En concordancia con lo anterior cuando la pantalla queda en negro aparecen dos frases y hay un efecto de
imagen en movimiento, ahí ya iniciaría el análisis lingüístico porque hay un texto escrito y ¡yo! Haría un
ejercicio con carteleras
y ubicaría la frase de sprite “de lejos todas están buenas” e invitaría a mis
estudiantes a que escribieran acerca ¿qué le dice ese texto? Y después en otro papelografo pondría el
enunciado, “las cosas como son” organizado en dos grupos que después podrían rotar, para luego ahora si
ver el video y te aseguro que la gente lo va a comprender y disfrutar; ¡aquí ya te estoy hablando de una
estrategia de enseñanza!

PARRAFO 29
S2P5
Organicemos entonces la estrategia, iniciamos por el análisis lingüístico del texto escrito en equipos de
trabajo, identificando verbos, adjetivos, proposiciones, además de la pregunta por ¿qué usos alternativos se
les podría aplicar a esos enunciados? Después se podría pasar la pista musical editada de manera que se
reproduzca consecutivamente e interrogar ¿Qué te dice esa música? ¿Cómo te sientes? Que todo el mundo
baile y expresa la emoción que dicha música le produce y ojala, se contara con un buen equipo que afine los
bajos, que es lo que estimula precisamente la variabilidad de las emociones; y la tarea consistiría en identificar
cuidadosamente comportamientos. Desde aquí ya podríamos presentar abiertamente el taller o estrategia
para la enseñanza de la publicidad, y así adentrarse en la comprensión de la imagen fija con la lectura
denotativa-connotativa general, y luego parar el video en diferentes partes e iniciar la reflexión de la fotografía
con la pregunta por cual color predomina, cuáles son los manejos de luz, ya que esta hace parte de la
gramática de la imagen en movimiento, y en consecuencia el tráveling que tiene que ver con el movimiento de
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cámaras (enfoques). Con todo lo alcanzado hasta el momento la estrategia continuaría con la reflexión en
torno al producto ósea, la botella y la frase. Preguntarse por ¿Qué tiene que ver la botella con esa frase?
¿Están vendiendo la gaseosa o una forma de ver el mundo? Metodológicamente hablando se relacionaría lo
escrito en los carteles producto de las frases, con lo expuesto en el anuncio y cruzar los datos en relación a
unos interrogantes que el equipo de investigación genere previamente.

PARRAFO 30
S2P5

Valga recordar que sería importante cambiar los sentidos, expresiones y darle un nuevo inicio, desenlace y fin
a lo anunciado y enunciado en el texto para lograr la percepción activa e ir más allá de la lectura crítica ya
que esta última reconoce el análisis de las gramáticas, pero la percepción activa transforma el sentido de las
gramáticas y ello es lo verdaderamente interesante, pues se pone en juego la capacidad de resignificar los
mensajes.
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Sesión 1 de entrevista en profundidad
Preparación del material:
Identificación y distinción de grandes temas emergentes

Fecha de sesión de entrevista: Septiembre 18 de 2012.
Duración: 43 minutos
Entrevistadora: Claudia Patricia Molina Rincón.
Transcripción original: Claudia Patricia Molina Rincón
Entrevistado: Gianni Lara Cruz. Maestro inquieto e investigador por los procesos de lectura y escritura de
sus estudiantes, Licenciado en Filología e Idiomas de la Universidad Nacional con estudios de maestría en el
programa de estudios literarios de la Universidad Nacional. Maestro universitario de comunicación social
Lengua Castellana. Se ha preocupado por la lectura y escritura en medios de comunicación, publicando en el
periódico “el Macarenaso”, “Sumando Voces” periódicos estudiantiles universitarios. Ha trabajado como
coautor de dos series educativas para básica secundaria y media vocacional; “Mi aventura del Lenguaje”
(2011) y “palabra Activa (2012) donde se aborda en un capítulo de cada uno de los textos el análisis de la
publicidad. Este conocimiento y experiencia del maestro experto nos permite ampliar el conocimiento hacia
nuestro objeto de estudio.
Propósito:


Develar la importancia de una lectura intencional de los anuncios publicitarios en el aula de clase para
contribuir a la formación de un lector crítico.

Convenciones temáticas:
NARANJA

PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
 Funciones de la publicidad

AZUL

GRAMATICAS PARA UNA LECTURA DEL ANUNCUIO
PUBLICITARIO.
 Elementos para descomponer y recomponer el anuncio
publicitario
ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA PARA UNA LECTURA DE
ANUNCIO PUBLICITARIO
LECTURA DE LA PUBLICIDAD EN EL AULA
 Concepción de lectura de la publicidad
 Lectura crítica del anuncio publicitario.
ESTEREOTIPOS EN LA PUBLICIDAD.
 Concepción de estereotipo.
 Relación entre estereotipo y marca
 Lo corporal femenino como estereotipo.

ROJO
VERDE OSCURO

MORADO

1

Entrevista en profundidad. Sesión # 1 “Gianni Lara Cruz”.

Universidad De La Salle. Maestría en docencia. Seminario de investigación Aplicada II. Modelo para el montaje de la entrevista en
profundidad. Documento de trabajo elaborado por Claudia Patricia Molina Rincón. Acogiendo el modelo propuesto por la docente Ruth
Milena Páez Martínez. Año 2013.

CAFE

PERFIL DOCENTE
 Formación del docente y experiencia

AZUL CLARO

EL ADOLESCENTE, PÚBLICO OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD- LOS
JÓVENES COMO LECTORES DE ANUNCIO PUBLICITARIOS.
 efectos de la publicidad

Convenciones de orden de preguntas.
S1P1. Sesión 1, pregunta 1.
S1P2. Sesión 2, pregunta 2.

ANÁLISIS CRÍTICO DE LA INDUSTRIA PUBLICITARIA
S1P1. Tú has tenido algún acercamiento con la publicidad, este año publicaste una serie de textos para secundaria,
en el aparte para grado décimo nos encontramos con que tienes un capitulo especifico a la publicidad, que tal, ¿cómo
abordaste el capítulo de la publicidad para trabajarlo en el aula y en tu libro?
Párrafo 1.
Hay otro en el libro de once que está dedicado específicamente una unidad completa dedicada a la publicidad, lo
primero que se hace describir epistemológicamente que es la publicidad y más en la sociedad contemporánea y en el
ámbito de la sociedad de consumo y en el ámbito del auge de los medios de comunicación, si uno entiende cómo
funciona la publicidad entiende cómo funciona el sistema económico también, que generan una aldea global como la
que se menciona hoy en día, pues parte de hacer que un ejercicio de reconocimiento sobre sobre ese término que utiliza
el autor de que es la publicidad en el mundo contemporáneo. Creo yo, que muchos de los maestros de mi generación
fueron formados dentro del enfoque constructivista, entonces el enfoque constructivista plantea que o arrancar desde
los conocimientos que tienen los estudiantes entonces primero se le pregunta a los estudiantes por el acceso que han
tenido a la publicidad por el contacto que tienen con la publicidad y hace unos ejercicios exploratorios que permiten
hacer un diagnóstico del proceso o el desarrollo de la publicidad que tienen los estudiantes y cada uno mueve el proceso
hoy en día no hablamos de conceptos hablamos de procesos pedagógicos.
S1P2. ¿Cuáles son los procesos pedagógicos para la publicidad?
Párrafo 2.
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GLC: Para el desarrollo de la publicidad tanto en lo que produce como lo que percibe, uno constantemente también está
haciendo publicidad y más hoy en día con el auge de las redes sociales que son un medio de comunicación que hoy en
día están produciendo publicidad gratis, entonces lo primero es hacer como introductorios, posteriormente vamos a esa
conceptualización o más que conceptualización esa discusión sobre los procesos que implican la publicidad ehh y
posteriormente vamos al desarrollo de estrategias publicitarias, eso es básicamente lo que se plantea, ahora ese
desarrollo de estrategias publicitaria uno encuentra varios lenguajes pero particularmente el lenguaje del idiota, que
tiene que ver con el manejo de la imagen y como esos códigos se combinan para construir mensajes – dentro del
público, por lo general lo que se pide con los chicos en el marco del trabajo con la publicidad es un trabajo que tenga
que ver con el ámbito del colegio, cuando hago referencia al ámbito del colegio hago referencia no solo a lo que él
quiera del colegio y que no pase los muros del colegio sino que toque temas concernientes a nuestra actividad
académica que también tiene que ver con el interior del colegio con lo que rodeo porque la comunidad académica.
Párrafo 3.
También los padres de familia, entonces por ejemplo el año pasado se le planteo a los chicos yo tenía un grupo de un
grupo de ex alumnos en la modalidad entonces hicimos unas pequeñas campañas sobre lo que es lo que implicaba el
embarazo en adolescentes sobre el uso de métodos de planificación y sobre las enfermedades de transmisión sexual el
caso es que se les se les trabajó con ellas , la ventaja es que eran chicas de la salud entonces era un tema muy coloquial,
se hicieron campañas de ese tipo, entonces en esas campañas habían componentes lingüísticos entorno a la
construcción del texto tiene componentes en imagen en cuanto a los complementos visuales que se utilizaban, si pues
había todo un conocimiento de las chicas de lo que implicaba el embarazo en adolescentes y de lo que implica también
los métodos de planificación y las enfermedades de transmisión sexual que era parte de lo que se transmitía también.
S1P3. ¿Tú crees que lo que ofrece la publicidad a los jóvenes en si dentro de sus funciones esta solo los gustos de los
jóvenes por ahora?
Párrafo 4.
GLC: Yo creo que es lo que menos esta, ósea la publicidad es un lenguaje que ha funcionado, los orígenes de la
publicidad se remontan incluso a Roma clásica, Pompeya estaba llena de grafitis, muchos de esos grafitis eran
publicitarios lo pudimos conservar gracias a que el Vesubio dejo todo congelado pero desde esa época ya se
publicitaban cosas ósea no es ajeno al ser humano la publicidad lo que yo si considero es que cada vez más la publicidad
es uno de los lenguajes acaparados por la sociedad de consumo y los chicos no tienen parte sino simplemente son
objeto ósea no son agente sino son objeto, creo que por eso es importante que la pedagogía asuma todo este tipo de
lenguajes no, desgraciadamente la educación no ha crecido a la par de la tecnología, entonces hay unos retrasos en los
sistemas educativos , es tan triste sobre todo ese retroceso que todo lo que usted pueda promover como novedad es
visto de una manera perversa incluso por los maestros tradicionales y lo que nos sume en la completa ignorancia y lo
que hacen por ejemplo hoy que muchos de estos lenguajes --- ósea la publicidad es un lenguaje o que tienen técnicas
nuevas desarrollados a través de los medios de comunicación no sean admitidos en clase , no, sean vistos de manera
cómo lo podría decir de manera perversa por los maestros tradicionales de un modo pecaminoso incluso en una
sociedad moralista como la nuestra y no son admitidos realmente como deben ser, incluso yo creo que lo que hicimos el
año pasado todavía es un asunto muy moral, muy institucional puede haber campañas publicitarias que nos lleven a
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.unos avances muy significativos en términos del desarrollo del lenguaje, el lenguaje real lo que llama el profesor Baena
lenguaje significativo también y dentro de lo que hablamos del desarrollo del pensamiento semiótico como lo plantea la
asociación colombiana de semiótica y es eso. Ósea que si nosotros comenzamos a tocar temas de los chicos temas que
tienen que ver con la cotidianidad de los chicos por ejemplo aquí hay temas en el INEM que serían bien interesantes
para ser tratados dentro de campañas publicitarias como lo que tiene que ver con el robo o lo que tiene que ver con la
delincuencia o lo que tiene que ver con las barras bravas precisamente con lo que tenga que ver con darle una campaña
que no es una barra brava sino que el chino es un ser humano por ejemplo ese mensaje y mensajes de ese tipo que
impactan a la población juvenil , el tema del matoneo incluso el tema de los – mira por ejemplo un tema bien
interesante es lo que está haciendo Cartoon Network con el bullyng y es una estrategia publicitaria que ha hecho que
por primera vez se hable de una situación que desde que yo soy niño se ha visto en el colegio, ósea desde que yo soy
niño yo recuerdo que todo mundo, siempre había gente que se la montaba a uno siempre ha existido gente que molesta
a otros siempre ha habido gente que quiere estar encima de uno usan la agresión física o verbal para intimidarlo que
hoy en día se hable de esa manera en medios como Cartoon Network y se utilice la publicidad para influir me parece
que es un buen ejemplo de cómo se puede utilizar el lenguaje publicitario para dinamizar propuestas pedagógicas,
comportamentales que nos ayuden a construir una sociedad mejor.
S1P4. Eso haría parte de los efectos de la publicidad en los jóvenes, estaríamos hablando de lo que se anuncia y se
anuncia en cada uno de esos comerciales. Bueno. ¿Crees que la publicidad puede influir en los jóvenes a la hora de
tomar, comprar una marca?
Párrafo 5.
GLC: Ya por eso decía yo que la publicidad está muy relacionada con la sociedad de consumo, a mí no me preocupa
tanto lo que influya en el consumo de una marca me preocupa lo que viene después y es que en contextos como el
nuestro hay chicos que son capaces de matar por una marca eso me preocupa más ósea que la publicidad ha llevado a
que un producto valga más que una persona, ósea si obviamente dentro del dentro del consumo de la pretensión de una
marca o algo así.
S1P5. ¿Qué opinarías o que concepto tienes sobre la corporalidad masculina o femenina incorporada a la publicidad?
Párrafo 6.
GLC: Bueno pues no es secreto que la mujer es objeto sexual en la publicidad sobre todo la mujer y hoy en día la mujer
no deja de ser objeto sexual en una sociedad machista, que no es nuevo, porque no es una cuestión de hoy en día
llevamos con esta sociedad machista cerca de 3000 años , no es tan cuestión de hoy en día por eso es que, es que así no
quiera ser machista termina siéndolo porque es algo que está implicado en la cultura, hace poco leía, bueno hace poco
estoy hablando de dos años, leía un artículo de, sobre la publicidad, una investigación que hizo una estudiante mía sobre
la publicidad y decía como los niños, hacia una revisión histórica de como los niños en un principio no eran objeto de la
.publicidad y como a partir de las soluciones los niños fueron entrando no solo siendo objeto sino agentes de la
publicidad, que un niño pudiera también grabar en una publicidad, antes uno no permitía ni que la publicidad llegara a
los niños ni que los niños produjeran publicidad y como ha habido regulaciones legales para que se han quitado, para
que eso se pueda dar lo cual es terrible ¿no?, si pasa así con los niños imaginémonos que pasa con el cuerpo en una
sociedad como la nuestra si y pues obviamente tenemos el agravante de que vemos más a las personas como un objeto
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que como seres humanos. Ellos deben corresponder a unas ciertas especificaciones físicas para que nos agraden, si no es
así no nos agradan entonces dejamos de ver a la persona como un ser humano y la terminamos viendo como un objeto
sexual y eso lo ha hecho la publicidad desgraciadamente no, con el agravante de que el educando que termina siendo o
que termina haciendo estos comportamientos de la sociedad de consumo pues termina también degradándose
internamente porque él no va a encontrar al ser humano perfecto que cumpla con los requerimientos físicos y que
cumpla con esos, no sé con esos comportamientos que lo llenan si no que va a tener una sociedad impostada y todo lo
que tenemos en el mundo es una sociedad impostada que no responde de verdaderamente a nuestra realización como
seres humanos , sino a una imagen de lo que es una sociedad de consumo de nosotros ahí está el Facebook , entonces lo
importante no e s ser sino aparentar .
S1P6. ¿cuáles son las lógicas de la persuasión en los anuncios publicitarios?
Párrafo 7.
GLC: Pues bueno hay habría que hacer toda una exposición teórica sobre lo que son esas técnicas de persuasión no el
manejo de .lenguaje los mismos sonidos, el manejo de los colores, la sexualidad pero lo que si hay que decir digamos
frente a esas técnicas de persuasión es que la mayoría de jóvenes o para públicos generales esas técnicas están
relacionadas con el contexto y eso es muy importante lo que han hecho los publicitarios o lo que han hecho los medios
de comunicación es utilizar esa tecnología, pero esa tecnología está enmarcada en un estudio de contextos por eso es
que funciona tan bien ósea por eso es que esas técnicas de persuasión funcionan tan bien, fijémonos en Coca Cola
entonces coca cola cuando hay siempre primero coca cola es patrocinadora de los mundiales no importa que coca cola
este sacando sus comerciales niños de África que no tienen zapatos y están jugando futbol contentos, logran a pesar de
que están contando una verdad que la gente no incluya esa verdad dentro de sus conocimientos y mucho menos
relaciona coca cola como un gran imperio ¿cierto?, con problemas económicos que tienen los países africanos para decir
toma coca cola mientras juegas futbol y se feliz independientemente de cómo lo muestran no, entonces lo que han
hecho ellos que es donde está la palabra técnica de persuasión me parece a mí independientemente de cuales sean
porque hay varias ¿no?, no solo hay una limitada, entonces es el estudio del contexto de la gente y desgraciadamente
eso es lo que no ha hecho la educación, la educación va por un lado y los estudiantes siguen por otro entonces si es
importante más que la generación de esas técnicas de persuasión que fueron implantadas por esos diversos lenguajes
del ser humano esas técnicas de persuasión son resultado de un contexto, si tenemos un buen estudio de contexto y
entendemos por ejemplo en nuestro caso de educadores a nuestros estudiantes podemos emplear o podemos
identificar esas técnicas de persuasión que necesitamos para construir los mensajes publicitarios que requerimos
básicamente
S1P7. ¿Creerías que no se tiene en cuenta, o bueno que es muy limitado el estudio de la publicidad en el aula por no
existir una herramienta clara?
Párrafo 8.
También pero, yo he pensado siempre como maestro, que uno no quiere ser maestro sino ser estudiante, el día que uno
deje de pensar que es estudiante antes de ser maestro se friega porque uno deja de aprender el oficio de los textos,
bueno lo que planteaba es lo que dice Zuleta yo siempre he pensado que es cierto no, ““el oficio del docente está
atravesado por el amor””, si usted ama lo que hace enseña ese amor por lo que hace, si no ama lo que hace sino que le
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toco pues entonces usted va a terminar enseñando la hartera de los manuales que le toco memorizarse, si usted ama lo
que hace usted está buscando porque busca la manera de llegar a los estudiantes, si no ama lo que hace usted hará lo
que le toca, cuando usted hace lo que le toca la publicidad es obviamente un tema que se dicta, a mí me preguntan los
estudiantes que dicta, yo deje de dictar a los 14 años y me parecía terriblemente aburrido dictar lo que pasa es que el
dictado es para la gente de la edad de hecho siempre se ha hecho así se hace es para gente de la edad media no para
gente contemporánea pues cuando uno está estudiando va buscando esas estrategias pedagógicas están hoy en día no
tenemos una ruta para decir que el conocimiento es tal cual y tenemos el conocimiento de todo, incluso si a usted no le
gusta leer usted puede ir a YouTube y le explica para hacer campañas publicitarias, pues si es una apariencia de técnicas
pero .más que una apariencia de técnicas, es una apariencia de gusto de amor por lo que se hace de querer hacer lo que
uno hace.
S1P8. ¿Cómo crees que se maneja los derechos de personalidad al usar la imagen de alguien famoso o alguien que
aparece en una publicidad, se puede dar a entender que este personaje es real?
Párrafo 9.
GLC: También, no sé si por mi formación yo estoy aburrido de la gente famosa hago referencia a que deberíamos hacer
famosos a la gente que está en nuestro entorno porque entre más entre más mencionemos a la gente famosa más
famosos van a ser y no es que odie una posición de ser famoso no es una cuestión de quienes son esas personas que
estamos poniendo en un pedestal, los jugadores de futbol por ejemplo no son más que otro ser humano igual a nosotros
, Shakira no es otro ser humano como nosotros y eso tiene un doble agravante primero que terminemos viendo a otros
seres humanos como una cosa que no son y que le termina pidiendo o imponiendo a esta gente vivir una vida que no
es, pobre gente, ósea pobre gente porque tiene que vivir una cantidad de experiencias no puede tener una relación
normal con alguien sino que tiene que vivir una situación terrible y pues nosotros desgraciadamente la masa termina
viendo eso como un modelo cuando no lo es tampoco, el modelo debería ser. En una sociedad desarrollada y eso lo
planteaba con una sociedad de gente íntimamente decente pasaría lo que decía el maestro mexicano Alfonso Reyes
quizás uno de los grandes intelectuales del siglo XX, y era hay que generar una educación para la diferencia y eso
también está planteada en los lineamientos curriculares de la lengua castellana, educar para la diferencia no nos
interesa educar para la igualdad, si educamos para la diferencia entonces no tenemos famosos, sino tenemos a cada ser
humano bello, particular diferente, entonces yo creo que la publicidad debería ir más a la señora del pan a la señora que
vende empanadas en la esquina, al carpintero, a la gente es más mas parte cotidiana a la madre que está en su hogar
pendiente de sus hijos no se al maestro, no al maestro que cree estar siempre por encima de los estudiantes y mantiene
una barrera abierta entre ellos y es como si fueran dos tipos de seres humanos distintos, entonces yo no creo que no es
una cosa que me trasnoche ,y que considero que es altamente nocivo para la sociedad tanto como para los que son
famosos o para los que creen que esa fama es importante .
S1P9. Bueno dentro de ese estereotipo, ¿Cuáles son las posibilidades y las limitaciones para realizar una lectura de
publicidad, en el aula?
Párrafo 10.
GLC: Todas por lo que ya hemos dicho un chico ya está formado dentro de la publicidad, es como en el lenguaje es como
lo decía del lenguaje, a los cinco años un niño llega a producir alrededor de diez mil palabras, diez mil palabras no quiere
decir que sean palabras sobre las que tenga conciencia, sino que son palabras que ha venido adquiriendo gracias a sus
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sueños a lo que a desarrollado a lo que plantea Chomsky dentro del lenguaje innato y a una serie de procesos sociales, el
hecho de que uno no los pueda determinar no quiere decir que uno no los tenga lo mismo pasa con la publicidad el
hecho de que uno no pueda determinar cómo actúa la publicidad en uno no quiere decir que uno no allá interactuado
con la publicidad toda su vida, hay estudios incluso hay estudios de Piaget y de retóricos que hablaban de como los
niños aprendían a leer y era a través de mensajes publicitarios entonces la publicidad es algo que está en los chicos que
no saben cómo discriminar entonces uno es que hay grandes posibilidades en el desarrollo de la publicidad y otro el
contexto en el que están los chicos depende la comunicación, nunca habíamos tenido tan lectora como la hay hoy nunca
en ninguna época de la humanidad y eso se debe a la tecnología se debe a Facebook se debe a twitter a las redes
sociales, a mucha gente, entonces estamos en un contexto en el cual todo el tiempo estamos manejando la publicidad,
siendo construidos y de construidos por la publicidad entonces todas las posibilidades están dadas para trabajar en la
publicidad dentro de dentro de los centro de educación y hay una cosa que si es .importante si bien esta técnica y
tecnológicamente bien el espacio dispuesto para procesos pedagógicos en la publicidad o a partir de .la publicidad, lo
que si hacen falta son mensajes, el mensaje si hace falta, desgraciadamente se siguen diciendo bobadas en la educación,
entonces si es importante construir esos mensajes que nos van a permitir generar transformaciones radicales en los
.sistemas educativos o lo que hablaba un poco el mensaje Cartoon Network pero es mas allá no solo la lección hacia lo
que permite la educación y de eso nunca se ha hablado y porque nunca se ha hablado de eso y pareciera ser obvio
entonces uno va a preguntarle a un maestro tradicional que es lo obvio de la .educación y entonces le dicen que lo obvio
de la educación es que usted se conforme, que lo obvio de la educación es que no coma chicle en clase , que lo obvio de
la educación es que no se ponga gorra en clase o que lo obvio de la educación es que se pare cuando el maestro entra
porque hay gente que todavía piensa incluso en eso y lo obvio de la educación es que la educación promueve mejores
seres humanos que los seres humanos no corresponden a un patrón ni a una gorra ni a un chicle ni siquiera a llegar
temprano, promueven a los buenos sentimientos y esos buenos sentimientos ni siquiera están en los maestros, como se
van a promover buenos sentimientos si los maestros no tienen buenos sentimientos hacia sus estudiantes, cuando un
maestro tiene buenos sentimientos hacia sus estudiantes es visto por los otros compañeros como un docente no se
pecador, tonto hasta terrorista el tipo a veces, entonces tenemos unos problemas de adecuación mental serios por el
sistema educativo que empieza por los maestros yo sí creo que tiene que ver con los maestros y que hasta que no sea
superado por los maestros es muy difícil que vayamos a llegar a un nuevo sistema de educación aunque me alegra
mucho que los estudiantes cada día sean más rebeldes eso me parece muy positivo porque eso quiere decir que está
confrontando a los maestros principalmente al maestro tradicional que hay maestros tradicionales recién egresados de
la universidad desgraciadamente si, que piensan que la cosa no puede ser de otra forma que como se la enseñaron pero
siempre esos nuevos estudiantes están confrontando constantemente ese sistema educativo y están permitiendo que se
abran nuevas dinámicas no solo a la educación sino a ese tipo de lenguajes como la publicidad que le van a permitir con
el tiempo tener una educación más consiente de nuestras necesidades y no planteadas .
CPMR: Bueno Carlos Lomas y Mc Luhan nos hablan de lo que estas .comentando, de la importancia del mensaje ellos
tienen una frase muy común que dice el medio es el masaje y el medio es el mensaje a eso te referías tu ahorita verdad.
S1P10. ¿Para quién es necesario facilitar herramientas a los alumnos o a los maestros para leer críticamente un
anuncio publicitario?
Párrafo 11
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GLC: A los maestros , a los maestros, claro ósea después de los .estudiantes es producto de los maestros, el proceso que
no van a hacer los maestro lo va a seguir haciendo la sociedad de consumo entonces por eso es importante que los
estudiantes en las clases haga debate sobre eso, no solo en la clase en todo tipo de espacio educativo y ahora el debate
frente al análisis crítico de la industria publicitaria y más que el análisis crítico de la industria publicitaria esta generar
publicidad lo que llama Krugman medios de unidad esto que quiere decir que si tenemos un mensaje transparente,
coherente que es producto de --- que es producto de la necesidad de educar y que es producto del amor que es donde
deberíamos hablar porque es que la pedagogía y la comunicación misma y el arte y la literatura están enmarcadas por el
amor que uno siente hacia eso es un impulso vital se tenemos eso podemos encontrar esos mensajes que nos sirven
para transformar el mundo y la técnica viene después porque la técnica es muy fácil hoy en día un, mi hija de seis años
juega perfectamente computador y otra desde que tenía cinco o seis años hace garabatos en paint y desde hace como
dos o tres años maneja Corel, si uno tiene ese mensaje puede llevar esas técnicas y en ultimas en el arte funciona así o
en el caso de la literatura que es de lo que estamos, bueno de lo que más atina a nosotros, usted puede conocer todas
las palabras del mundo si usted puede conocer la gramática y una cantidad de cosas pero si usted no tiene un mensaje
significativo que comunicar entonces todo ese lenguaje no va a servir para absolutamente nada si usted tiene el mensaje
usted puede escribir maravillosos poemas, pero si usted tiene ese deseo ese conocimiento del contexto la técnica no va
a servir para nada por eso es que el mensaje que es – dentro del mensaje y dentro de ese de ese merito, transmitir el
mensaje que le gusta, el mensaje es comunicar y ese comunicar con sentido hay se comienza a desarrollar esa técnica
que requerimos para alcanzar de los medios de comunicación, que podamos otra vez porque yo digo para mí la
educación es el proceso por el cual se cambia el mundo si uno no está convencido sino dedíquese a otra cosa, ósea lo
que uno está haciendo es cambiar el mundo que hay gente que no entiende como hace ese cambio, entonces piensa
que cuando uno cambia o es de otro color político o es de otra bandera o echa plomo o es hippie o es cualquier otra
cosa quizás al pensar en eso uno es mas ser humano que cualquier otra cosa y al ser humano creo que uno está
pensando en cómo le gustaría educar básicamente a pesar de que creo que hay que avanzar hacia allá y soy optimista
hacia eso creo que no solo el cambio se está dando si no que definitivamente y radicalmente, los chinos hoy en día no
son pendejos no se dejan meter los dedos en la boca como posiblemente algunos de nosotros y existe una herramienta
tecnológica que les permite avanzar más y lo que se van encontrando
CPMR: Nosotros planteamos el supuesto de que los muchachos o que los ciudadanos no tenían una educación adecuada
para ver críticamente un anuncio de ese sentido entonces pues si queríamos saber S1P11. ¿Cómo integraríamos a ese
ciudadano bajo el concepto de que no hay una preparación adecuada a una visión crítica y reflexiva si ellos se la
pasan ahí sentados durante horas viendo televisión o en internet igual ahí también ahí hay anuncios?
Párrafo 12
GLC: obviamente pues uno tiene que cuando digo que tienen la técnica ósea yo digo que ellos tienen la técnica porque
la tienen hay íntimamente procesada pero no son conscientes que la tiene entonces yo sí creo que asumen una
conciencia de esa técnica pero creo y soy enfático en eso y es que le primero que la deben admitir son los maestros,
para la muestra un botón, cuantos maestros tenemos incluso en departamentos de lenguaje donde deberíamos tener
algo, se la pasan viendo protagonistas de novela que uno dice o todos esos programas .faranduleros que uno dice como
puede ser esto teniendo tanto por leer, que le enseñan a sus estudiantes, ¿Por qué hizo eso?, .no porque
RCN no
me había contratado o cosas de ese tipo, sino es porque, porque un maestro con un mínimo de formación frente al
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análisis crítico del lenguaje público que hay, debería que si a uno le meten gato por liebre que en toda telenovela de
.confiar, que si le brinda a uno herramientas bastante elementales para meterle a uno cosas estúpidas de como asumir
el mundo, entonces como se le puede pedir al estudiante que si el maestro lo hace que piensen de manera diferente, un
maestro recomienda juventud en éxtasis para lectura juvenil si un maestro no ha leído literatura no ha leído mínimo
unos que cinco o seis libros de literatura al año o se lee libros de auto superación, como le puede promover a los chicos
la lectura de la literatura igual nos pasa con a mí me sucede a veces me he preguntado pero no creo 472.porque yo me
divierto mucho pero si me sucede que todo el tiempo que estoy viendo publicidad uno se da cuenta de cuáles son las
estrategias que usan para llegarle a la gente y son estrategias elementales.
S1P 12. ¿Cuáles son las estrategias que se emplean en la publicidad para captar la atención?
Párrafo 13.
GLC: El sexo, a uno le muestran un vieja con poca ropa y ya con eso le llegan por ejemplo todas estas ideas de cuerpos
perfectos que también está relacionado con la sexualidad la idea de la economía por ejemplo, de que esto vale menos
pero usted se va a dar cuenta que en proporción le vale mucho más de lo que valdría en otra situación , entonces son
estrategias muy sencillas que se supondría que un maestro que ha pasado cinco años por la universidad debería tenerlas
en su cabeza debería utilizarlas no solo para dictarlas en clase, sino para desarrollar un proceso pedagógico y sobre todo
para su vida ósea yo creo que el oficio de docente es un oficio distinto a los demás o bueno es muy distinto en la medida
en que en su vida cada uno está entregando su vida cada vez que está en clase, uno no sé pero a mí me parece que uno
no puede militar en la docencia al margen de la vida de uno si hay maestros que viven así que va a ser de los pobres
estudiantes pues les toca seguir lo mismo y repetir lo mismo.

CPMR: Gianni ya con esto por ahora dejamos cerrada nuestra sesión la idea es que más adelante tengamos otra charla
de este tipo y pues invitarte al grupo focal que realizaremos con mi grupo de investigación el próximo sábado.
En ese momento suena el timbre de culminación del descanso, Gianni y Yo tenemos clase enseguida. Los chicos siguen
corriendo por los pasillos pero esta vez para aventurarse en la tarea del saber.
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Sesión 2 de entrevista en profundidad
Preparación del material:
Identificación y distinción de grandes temas emergentes.

Fecha de sesión de entrevista: Octubre 5 de 2012
Duración: 55 minutos
Entrevistadora: Claudia Patricia Molina Rincón.
Transcripción original: Claudia Patricia Molina Rincón
Entrevistado: Gianni Lara Cruz. Maestro inquieto e investigador por los procesos de lectura y escritura de
sus estudiantes, Licenciado en Filología e Idiomas de la Universidad Nacional con estudios de maestría en el
programa de estudios literarios de la Universidad Nacional. Maestro universitario de comunicación social
Lengua Castellana. Se ha preocupado por la lectura y escritura en medios de comunicación, publicando en el
periódico “el Macarenaso”, “Sumando Voces” periódicos estudiantiles universitarios. Ha trabajado como
coautor de dos series educativas para básica secundaria y media vocacional; “Mi aventura del Lenguaje”
(2011) y “palabra Activa (2012) donde se aborda en un capítulo de cada uno de los textos el análisis de la
publicidad. Este conocimiento y experiencia del maestro experto nos permite ampliar el conocimiento hacia
nuestro objeto de estudio.
Propósito:


Develar la importancia de una lectura intencional de los anuncios publicitarios en el aula de clase para
contribuir a la formación de un lector crítico.

Convenciones temáticas:
NARANJA

PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
 Funciones de la publicidad

AZUL

GRAMATICAS PARA UNA LECTURA DEL ANUNCUIO
PUBLICITARIO.
 Elementos para descomponer y recomponer el anuncio
publicitario
ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA PARA UNA LECTURA DE
ANUNCIO PUBLICITARIO
LECTURA DE LA PUBLICIDAD EN EL AULA
 Concepción de lectura de la publicidad
 Lectura crítica del anuncio publicitario.
ESTEREOTIPOS EN LA PUBLICIDAD.
 Concepción de estereotipo.
 Relación entre estereotipo y marca
 Lo corporal femenino como estereotipo.

ROJO
VERDE OSCURO

MORADO
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AZUL CLARO

EL ADOLESCENTE, PÚBLICO OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD- LOS
JÓVENES COMO LECTORES DE ANUNCIO PUBLICITARIOS.
 efectos de la publicidad

Convenciones de orden de preguntas.
S1P1. Sesión 1, pregunta 1.
S1P2. Sesión 2, pregunta 2.

LA PUBLICIDAD EL RESULTADO DE UN
SINCRETISMO DE BUENAS IMÁGENES
S2P1 CPMR: ¿Cuáles son las estrategias para hacer lectura de los anuncios publicitarios?
Párrafo 1
GLC: Yo pienso que en clase con los chicos lo que se hace es, bueno dos cosas grandes tácticamente, uno el aspecto
técnico, ósea como se lee un aviso publicitario en clase sucede lo mismo, digamos la publicidad utiliza muchos
elementos que utiliza también la poesía y es construir imágenes a través de palabras entonces lo que se hace cuando se
lee un poema o un texto de ese tipo es primero hacer una lectura general en esa lectura 9.general se presenta digamos
un nombre es una lectura
S2P2. CPMR: ¿Se hablaría de una lectura de imagen?
Párrafo 2
No es una lectura donde se hacen las primeras inferencias de cómo, esas inferencias parten de un proceso semántico
donde los chicos captan algunos términos pero no captan en conjunto la práctica, por eso es que requieren de una
segunda, de una tercera lectura incluso en la segunda lectura ya hay espacio y tiempo para que los chicos puedan
configurar la imagen que están viendo y en una tercera lectura ya los chicos pasan una parte donde esa lectura o ese
texto tiene unas asociaciones culturales voy a dar un ejemplo, coca cola, coca cola es una campaña publicitaria que yo
recuerdo era como “la chispa de la vida” y cuando usted lee esa frase lo primero que piensa es Ah! está relacionado
con la vida una segunda lectura dice ¿la chispa?, ¿por qué la chispa? pues porque coca cola cuando enuncia da
¡chispas de felicidad! , la tercera lectura ya tienen que ver con una lectura cultural y es que si Coca-Cola se está
proponiendo como la chispa de la vida eso que quería decir que sin coca cola no hay chispa en la vida esa es la lectura o
el sentido que se le debe hacer ver de este tipo de lecturas que no son muy frecuentes en los estudiantes, porque
estamos acostumbrados a hacer una primera lectura y asumimos esa primera lectura incluso la asumimos como orden
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y como que con coca cola todo va a ser feliz. Que pasa sin coca cola y entonces ni siquiera nos atrevemos a experimentar
culturalmente que pasaría si no existiera coca cola yo creo que la técnica en principio es esa entonces primero hay una
lectura que es producto de una experiencia que se infieren algunos comunicados luego hay una lectura que es de
corte más interpretativos y luego ya diríamos que es una lectura más de corte semiótico en donde ya hay una
interpretación que sale del texto como tal y que va a lo que mide el marco científico del texto eso es técnicamente.
Párrafo 3
Ahora creo que dentro de la introducción que hacías había un comentario que tenía que ver con ¿por qué es importante
leerlo? más que importante leerlo, se lee, somos una cultura mediática que está atravesada por la publicidad ¿por qué?
Porque la publicidad infortunadamente digo si bien en una época consistía en suplir en generar mecanismos para
promover la solución de ciertos problemas reales que tenía la gente en una situación de la historia.
Párrafo 4
con el tiempo esa publicidad, terminó siendo asumida como un mecanismo, terminó siendo aliada de la sociedad
industrial y al ser aliada de la sociedad industrial comienzan a producirse una cantidad de productos que no, son de la
sociedad industrial pero que no suplen necesidades de la vida cotidiana, la publicidad entra en un juego donde asume
también los medios de comunicación y venden perdón eso no era lo que quería decir, construye una cultura tenemos
una publicidad, ósea lo que tenemos en los medios es una publicidad construida por la cultura y los medios se financian
a través de esa publicidad entonces más que ser importante o no, creo que se hace de hecho creería que lo ideal sería
que no estuviéramos atravesados por esa publicidad, que tuviéramos una sociedad totalmente autónoma y
autogestionaria en la que uno se pudiera suplir de todos los recursos que necesita porque el mundo está dispuesto para
eso sin necesidad de pasar por la sociedad de consumo pero tenemos esa sociedad entonces así como tenemos esa
sociedad la publicidad hay que estudiarla en el sentido que hay que llegar a esos niveles profundos de la
interpretación del discurso si para que a los chicos no les sigan vendiendo culturas sobrepuestas y subculturas
artificiales que se hacen producto de una 64.sociedad de consumo donde se hacen ricas las empresas que venden
marcas o unos productos que conforman una cultura para los chicos.
Termino con esto una cultura desposeída más que de los valores tradicionales, de los valores humanos, de un sentido
por la vida de lo ecológico, de cuidar el medio ambiente por la fraternidad humana por la solidaridad por el amor.
Párrafo 5
Dada la situación actual aquí es importante ver la cultura e ir al fondo un fondo más crítico tener en cuenta la
sociedad pues lo que uno ve tiene que ver con lo que hablábamos en principio de lingüística en el sentido lengua, el
texto que pertenece a la lengua española en el formato pero hay otros elementos que se unen ¡no! Entonces si vemos
otra vez volvamos a Coca-Cola no la chispa de la vida entonces muy seguramente estará asociado con la burbuja con la
imagen de las pepitas de Coca-Cola sobre liquido negro eso ya es una imagen un dibujo, una fotografía que evoca cosas,
por ejemplo en la publicidad hay desarrollo de las imágenes no estamos hablando solo de las imágenes planas si no son
imágenes rediseñadas que pretenden generar cierta sensación no las gotas de gaseosa que bajan por el lado del vaso, la
marca del vaso quien se está tomando el vaso ya tomo los elementos asociados a la construcción de la imagen
publicitaria el marco de la de la misma imagen son: el color de la imagen, porque hay toda una teoría del color sobre
los mensajes publicitarios, no es solamente hacer un dibujito y ya pegarlo, entonces esos mensajes publicitarios tienen
elementos que se constituyen en eso ¡en lo publicitario!, estoy hablando de un afiche que si fuéramos al video pues el
manejo del tiempo, el manejo de los sonidos, la canción que ponen, ya está evocando algo el ritmo de la canción todos
elementos son elementos únicos que permiten construir el lenguaje publicitario.
S2P3. CPMR. ¿Cuáles serían las estrategias adecuadas para hacer una lectura del anuncio publicitario en televisión?

3

Entrevista en profundidad. Sesión # 2 “Gianni Lara Cruz”.

Universidad De La Salle. Maestría en docencia. Seminario de investigación Aplicada II. Modelo para el montaje de la entrevista en
profundidad. Documento de trabajo elaborado por Claudia Patricia Molina Rincón. Acogiendo el modelo propuesto por la docente Ruth
Milena Páez Martínez. Año 2013.

Párrafo 6
GLC: ¿Qué es lo que haría un maestro a la hora de hacer análisis del de lo publicitario? Pues primero mirar cual de en
cuál de los lenguajes esta expresado, decodificar ese lenguaje, decodificar implica de construirlo en partes por ejemplo
esto separar el texto. el vaso, separar el marco, separar quien se la está tomando, separar quien se lo está diciendo,
separar los colores, separar en este caso si fuera un video, separa la música, mirar en qué momento entra la música,
mirar que elementos se utiliza para componer esa música y después armarlo y no armarlo de la misma forma si armarlo
desde una perspectiva particular ese ejercicio digamos es un ejercicio didáctico es muy interesante en la medida que le
permite a los chicos recodificar el mensaje que tenemos que pasar digamos en ese afiche modelo ( me muestra unos
afiches que tiene pegados en su salón de clase y a los cuales les está haciendo un ejercicio de lectura con sus
estudiantes) estamos tomando para el ejemplo y cortar cada una de las palabras y que nosotros las podamos armar de
otra forma y que puedan anexarle otras palabras y que pueda tener el mismo ritmo la frase o que pueda tener un ritmo
diferente que se altere el significado porque qué pasaría si no fuera la chispa de la vida sino la vida sin chispa no se
pueda sin la chispa presentar el significado opuesto de la Coca-Cola es importante decir porque Coca-Cola para el caso
colombiano para el caso colombiano y multinacional Coca-Cola es una de las multinacionales que está en todos los
países que invierte el 50% si mal no me equivoco puede ser en ocasiones el 70 u 80% de sus ganancias en publicidad
que eso tiene unas implicaciones bárbaras y que pues Coca-Cola no es un secreto pareciera que fuera un secreto que
Coca-Cola ha financiado líderes paramilitares en el país para que asesinen líderes sindicales en Colombia de Coca-Cola
entonces es un caso bien paradójico si uno tiene uno tiene esa investigación sobre el contexto de avisos publicitarios es
como el hecho de saber por ejemplo Puma o Nike, por ejemplo tiene fábricas en África maquilas en áfrica en donde
tienen niños de 12 y 14 años trabajando que tienen que recorrer 5, 10 km descalzos para llegar a la fábrica de Nike les
pagan una miserablesa, entrevistan al dueño de Nike y el dueño de Nike dice pues que agradezcan que les damos
trabajo esos niños de 12 esos niños de 14 años entonces digamos si uno tiene todo ese contexto de toda esa publicidad
bonita que nos venden uno entiende que todo lo que brilla no es oro y que hay muchas cosas detrás de eso ósea el
lenguaje publicitario es muy atractivo está hecho para ser atractivo los medios de comunicación han sabido muy bien
interpretar el sentido humano y han conformado una cultura para eso no y sobre todo una cultura basada en los
placeres inmediatos del ser cuáles son las gramáticas humano no los permanentes no la vida no la cultura por la vida
pero si eso placeres inmediatos y al generar una cultura sobre eso lo que han hecho es alterar el sentido del humano
promover una lucha una sociedad violenta que va en búsqueda de la riqueza, entonces al tener ya toda esa
construcción de lo que implica la publicidad se pueden hacer unos ejercicios didácticos bien interesantes
S2P4 CPMR. ¿Cuáles son las gramáticas de la imagen?
Párrafo 7
GLC: Tienen que ver básicamente con los lenguajes implicados dentro del discurso publicitario por ejemplo en el caso de
los colores hay una teoría del color no todos los maestros la conocen, pues, es que los maestros del lenguaje
escasamente sabemos hablar español, .desgraciadamente pasa eso hay unos que ni siquiera leen o lo que leen son libros
de auto superación y con eso creen que está superado el asunto literario, terrible entonces si ni siquiera leen literatura
hablan del quijote sin leerlo pues mucho menos van a saber de teoría del color, música, por ejemplo muchísimas veces
el lenguaje, miremos solo para darnos cuenta todos estos elementos son tomados del arte, ¿no? Miremos las películas
de terror miremos el efecto que produce la música en las películas de terror, ¡bárbaro!, en la publicidad uno no lo
alcanza a percatar porque es tan sutil que ya entra el mensaje completo .pero también hay un efecto en la música, el
tipo de música genera una sensación muchos maestros ni siquiera saben tocar un instrumento 159.entonces que van a
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saber del instrumento que se está tocando en cierta canción o porque los tonos son graves o porque serán altos todo
eso es parte de esa gramática, seria gramática musical o gramática del color, obviamente nosotros recurrimos a lo
básico a lo que tenemos, la gramática del lenguaje existen ese tipo de gramáticas, lo que yo creería bueno hay otras
también tendríamos que ver la parte de diseño gráfico que tiene ciertas situaciones que son implícitas que tiene que ver
con la con el equilibrio con la distribución de la imagen que son que están directamente relacionadas con la fotografía
¿no? El manejo de ángulo el manejo de tomas todo eso es gramática.
Párrafo 8
Porque a mí también me preocupa eso si hay unas gramáticas para interpretar pero hasta que no se tenga el
conocimiento de esas gramáticas no vamos a poder interpretar la publicidad, yo creo que es una como lo decía en la
respuesta anterior es una función primero del deseo de la voluntad si uno tiene un deseo y una voluntad por entrar a
mirar el tema publicitario uno va a encontrar que hay unos elementos que generan ciertas sensaciones. Conectando con
lo anterior, como maestro que lee la publicidad va comenzando a preparar esos elementos y va encontrando ciertas
reglas de producción de esos elementos es importante aquí no sobra hacer una diferencia entre el contexto que
tenemos de gramática y un concepto de gramática, el concepto que tenemos de gramática veces algunos maestros es el
arte de hablar y escribir correctamente y eso es absurdo eso se proponía en Grecia en el siglo II antes de Cristo pero hay
gente que todavía lo tiene y es la misma gente que piensa que dicta clase y que dictan clase todavía desgraciadamente
en el siglo XXI.
Párrafo 9
El concepto de gramática, tiene que ver mucho más que ¿cómo descubrimos unas reglas implícitas que hay en la
comunicación humana? Entonces nosotros podemos no saber cuáles son las notas que se identifican en cierta canción
pero a partir de nuestro discurso a partir de nuestro discurso podemos decir que podemos describir esa música a través
de palabras entonces podemos decir la música es estridente o la .música es suave o la música tiene un proceso de
aceleración por ejemplo tenemos las bandas sonoras de las películas de terror, Alfred Hitchcock, eso tiene, yo no estoy
diciendo una teoría musical .simplemente lo estoy describiendo a partir de las palabras que tengo entonces yo creo que
es cuestión de separar cuales son los elementos únicos que componen una imagen y tratar de construir yo no se cómo
pueda sonar pero yo creo que es algo más honesto que decir que tenemos el conocimiento sobre todas esas gramáticas
y es construir una gramática de esos signos a partir de la ejecución y el efecto que genera sobre nosotros básicamente
S2P5. CPMR:¿en que se podría diferenciar vender la marca o vender .la imagen?
Párrafo 10
GLC: Muy buena pregunta y muy práctica ¿no?, la marca es el resultado de haber hecho muy buena la imagen
prácticamente y cuando digo muy buena imagen son imágenes impactantes, Coca-Cola ha logrado digamos con la sola
campaña publicitaria de este año que es la que hemos venido trabajando con los chicos, ( se refiere a la propaganda que
habla sobre los héroes que toman Coca Cola) digamos que tiene que ver con los héroes pero para poder llegar a un nivel
al nivel de Coca-Cola héroes ha pasado por más de 100 años de historia y por una historia sobre la policía y una inversión
a gente dura en publicidad ósea cuando hablo de gente dura es gente pilísima, yo creo que los mejores publicistas son
los que hacen del sentir humano un objeto de consumo eso quiere decir que digamos a veces la gente necesita héroes y
más en el caso de las olimpiadas a coca cola sabe quiénes son los héroes en 218.este punto es muy pertinente recordar
a Baptiste a Ronald Baptiste en mitología de Baptiste se habla también de eso del consumo de productos y de diferentes
productos a través de la publicidad creada en la mitología, cuando hablo de mitología son como esas cosas a las que les
atribuimos la posibilidad de crear valores en la vida. Coca cola a veces le atribuye valores en la vida, amigos siempre,
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Coca-Cola nos está dando los patrones humanos de la vida, los tipos son unos genios, obviamente les pagan una
millonada para eso ¿sí? Hay una millonada en el desarrollo estos si saben de la teoría del color, claro les están pagando
un billete para que vendan artistas durísimos, para desarrollar toda una teoría del color sobre el manejo de eso, no son
cualquier persona entonces si hay una incidencia grande en el manejo de la imagen en esa marca ya registrada
construida a partir de muy buenos anuncios publicitaros entonces ya todo mundo sabe que esa marca le garantiza “un
buen producto”.
Párrafo 11.
pero volvamos otra vez al caso de Coca-Cola, si Coca-Cola sirve para destapar cañerías aflojar tornillos y eso es lo que
usted tiene hay será que esa marca registrada de Coca-Cola que hay gente que se compra camisetas de Coca-Cola, yo
tenía un amigo un caso bien particular cuando era pelado yo tenía un amigo que mostraba con mucho orgullo una
colección gigante de todo lo que tenía Coca-Cola de botellitas pequeñas de álbumes de este tipo de pañoletas de CocaCola de balones de Coca-Cola de todo absolutamente de Coca-Cola entonces incluso este tipo mostraba tan orgulloso su
colección de Coca-Cola cuando éramos chicos que lo veíamos como el dios de Coca-Cola que maravilla pero era una
estupidez completa como un tipo va a llegar tan a ser objeto del consumo que les compra todo por estar y entre
comillas por ser parte de esa sociedad de consumo de Coca-Cola y más sabiendo quien ha sido Coca-Cola entonces no
siempre una marca registrada garantiza un buen producto y menos en la sociedad actual cada vez es menos eso es como
la diferencia imagen ahora esa pregunta tiene algo porque me parce muy importante esa pregunta, tiene una cuestión
de fondo bien interesante y es la publicidad el resultado de un sincretismo de buenas imágenes en todo sentido si
estamos hablando de un afiche hablamos de un buen manejo del color de una imagen impactante de un texto corto
pero universal una --- como lo decía Borges un punto donde se reúnen todos los puntos ósea un texto que puede ser
laberinto que puede ir a muchos lugares pero que es claro que es también sencillo que no tiene palabras complejas que
todo este atravesado por un sentir muy humano ¿no? Esa es la manera de pasar un sentir muy humano y recurría esas
necesidades vitales del hombre creo que eso es como se construye una buena imagen ¿no? Y pues obvio si usted a partir
de buenas imágenes puede crear una marca registrada pero eso no quiere decir que el producto sea una maravilla.
S2P6. CPMR: Entonces, ¿no se realiza lectura crítica de los anuncios 265.publicitarios?
Párrafo 12
¡No! porque estamos en una sociedad manipulada, mira todas las discusiones mira el mismo sistema educativo estamos
en una sociedad creada para obedecer, no una sociedad pensada para construir para la autonomía para pensar desde
nosotros mismos, estamos en una sociedad para obedecer al factor compra ósea al consumismo ¡toma Coca-Cola!¡ es
la chispa de la vida!, pero si no la tomas tenaz siempre es la cuestión mira pensar solo en esta palabra es que es un
cabezazo impresionante “”siempre Coca-Cola por siempre Coca-Cola”” y eso suena como a amor eterno y uno tiende a
pensar porque si esta es una sociedad que funciona de manera totalmente aberrante donde la idealización de la
humanidad está por un lado y la humanidad en si misma va por el otro donde la humanidad es realmente feliz cuando
tiene la capacidad de asumirse y no la capacidad de vivir según unos modelos es muy triste que todavía le sigamos
creyendo a una cantidad de cosas que no son
S2P7. CPMR. La palabra creatividad es protagonista en el lenguaje de los anuncios publicitarios ¿Por qué?
Párrafo 13.
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.GLC: ¡Claro! Hoy en día la publicidad está muy relacionada con el arte, directamente relacionado y desde la época de los
griegos los artistas se asumían como dioses los berriondos aunque ponían en el ¿cómo se llama? Lo de la esa figura de
las musas entonces los viejitos eran algo jodidos la musa me posee ¿no? y es porque logran hacer un artefacto que
tiene vida propia tan propia que mi amigo coleccionaba pendejadas sin valor y les daba una vida propia entonces la
publicidad logra crear una propia identidad que los chicos se sienten mejor en una fiesta con Nike que con buenas ideas
si y sienten que eso es lo que venden yo soy un chico Nike y soy mejor ¿si? Que una buena idea entonces claro la
creatividad es importante, cuando hablaba del papel de las imágenes, cuando hablo de la creatividad, creo que esas son
cosas por las que vale la pena asumir el discurso publicitario no solo con el fin interpretativo que es el que ahora hemos
estado difundiendo sino que ese fin interpretativo tiene que llevarnos a una postura creativa y una postura creativa y
crítica hacia la vida yo creo que eso es directamente, yo voy a decir algo que es muy radical pero que aprendí de hace
muchos años como maestro y creo que cada vez que es más cierto y es que un maestro de humanidades y más en el
caso del lenguaje tiene que estar puede ser un poco complicad pero .así es que yo siento tiene que estar totalmente en
contra de la sociedad de consumo nuestra tarea como maestros del lenguaje es estar totalmente en contra de la
sociedad de consumo porque ha utilizado lo bonito que es el ser humano para convertirlo en mecanismo de consumo.
convertir el sentir humano, convertir la vida en un mecanismo de consumo es aterrador ha sido convertir al hombre en
una máquina de consumo y eso es denigrante para el ser humano el hombre el ser humano no se merece eso , sin
embargo creo firmemente que esas cosas por ejemplo los lenguajes empleados la técnica la creatividad hay que verlo yo
no estoy diciendo estamos en la edad media la publicidad es prohibida quemémosla no, vayamos precisamente a eso
aprendamos a deconstruirlo, adquiramos un sentido crítico que nos permita reinterpretarla y que nos permita
mantener una postura frente a la .publicidad que parta también de nuestra vida y construyamos una publicidad que nos
permita vender y vender en el sentido de dar ¿no? .un sentido una esencia de la vida diferente porque eso es lo que nos
compete a nosotros como maestros la ley general de educación dice que el maestro está planteado ósea la educación
está planteada como la transformación de la sociedad en un sentido integral y eso es lo que dice la ley general de
educación y una transformación de la sociedad es pues una cultura por la vida no una cultura por la muerte y por el
consumo mucha gente cuando tiene mucha edad y ha tomado mucha Coca-Cola y le dicen no tome bebidas negras entre
esas la Coca-Cola porque le va a hacer daño eso quiere decir que es mala entonces donde está ahí la cultura por la vida,
cultura por la vida sería tomarse un jugo con frutas de este país que es una berraquera, claro y en todo sentido una
cultura de la vida en la que un chico no mate a otro por unas zapatillas de determinada marca una cultura de la vida
donde una persona no valga más por lo que tiene si no por lo que es como ser humano eso es una cultura por la vida y
yo creo que hace falta mucho de eso en el colegio entonces a veces hablamos aquí por ejemplo que el logo es los valores
pero ósea vemos en el PEI está construcción de valores pero si desde los mismos profesores no se valora la persona por
lo que es sino por lo que tiene entonces como vamos a hacer eso no podemos ir hacia una construcción de los valores
cuando vivimos pensando que lo importante es lo que tenga una persona la marca o la etiqueta o lo bonito que se vea
en los términos de corbata y no en lo que es como ser humano en los aportes que hace a la sociedad
S2P8.CPMR: ¿cuáles son los errores más comunes que se cometen al juzgar o al analizar un anuncio
publicitario?
Párrafo 14
Son los errores que se cometen en cualquier tipo de análisis y es el primero la ingenuidad ósea la ingenuidad en el
sentido en que uno asume a veces el lenguaje como una verdad el lenguaje no es una verdad es un ente de la cultura
universal ¿no?, es una reconstrucción de significados y en la publicidad desgraciadamente esos significados están
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.asociados al factor económico entonces como eso es lo bonito que quiere decir eso primero como es primera
ingenuidad, segundo una digamos una valoración desarticulada de los mensajes publicitarios digamos a mí me gusta
tomar como ejemplo los cuadernos de las chicas en bikini de los muchachos que eso es un frecuente en clase y los
chicos tienen el problema o no el problema la carga hormonal bastante viva entonces las chicas quieren ser como las
que muestran en los cuadernos y uno mira y se da cuenta en estas fotos todo tiene que ver ahí el problema es que hay
un problema de interpretación hay cuando dice esa chica esta buena y ya pero cuando uno puede ver la mira la .forma
del cabello la perspectiva de la foto el ángulo de la foto hacia donde está enfocada la postura de la chica cual es el
contexto que la .rodea cual es el bikini que tiene en qué forma está dispuesto el bikini que tipo de bronceado tiene su
piel ósea uno se empieza a dar cuenta que no es la chica natural como se la están planteando a uno sino que hay una
cantidad de cosas si no que los maestros pues en general hay .una falta de interés obviamente puede que este
precedida de una falta de interés y un pensamiento crítico. Decía que cuando uno va a dar clases uno ya por dentro más
que preparar la clase uno ya tiene sus preconceptos hay en clase uno no ha mirado la imagen a esto se le puede dar
machete por este lado por este lado por este otro lado pero esa desarticulación que es una falta de interés de los
maestros porque yo creo que todo el mundo lo puede hacer es cuestión de detenerse un poquito a mirar cuales son los
elementos que componen esa imagen o cuáles son los sonidos con los que se está haciendo el jingle publicitario cual
es la canción que se está utilizando que está diciendo al canción porque la canción es pegajosa si es una
desarticulación entonces los maestros a veces se quedan sin herramientas.
Párrafo 15.
La propaganda dice eso entonces asumámoslo como eso si esto lo vi en ingles ¿no? en este momento justamente ahora
en términos de Nike le da la idea de “hagámoslo rápido” pero nosotros sabemos que los niños de África no si no es otra
cosa uno ya entiendo, cuando los chicos pueden ver eso ya les da un panorama de vida creo yo esto puede ser un
poco.. no me salgo un poco porque todos los discursos son integrales, yo creo que los chinos adquieren sentido por el
conocimiento sobre todo en el uso del lenguaje cuando se dan cuenta que no todo está hecho que hay muchísimo por
hacer y se dan cuenta que Wikipedia no tiene la respuesta si no que la respuesta de uno es mejor que la que tiene
Wikipedia y es mejor porque la está dando uno y eso pasa con todo cuando los chicos se dan cuenta que pueden
construir mejores anuncios publicitarios y pueden construir mejores cuentos y no mejores cuentos por su calidad
estética o mejores avisos publicitarios no por su estética aunque lo pueden llegar a hacer muchas veces, sino porque lo
están diciendo ellos y eso les permite representarse a sí mismos yo creo que la felicidad es poder hablar de un mundo
donde todos somos iguales poder decir mire aquí estoy yo, creo que cuando el chico se encuentra con eso adquiere un
sentido por el conocimiento y por la educación
S2P9. CPMR: ¿se consideraría que al no leer lo que se emite en televisión no se estaría formando un lector
crítico, si yo no leo lo que hay en televisión no puedo ser un lector critico?
Párrafo 16
Hay lectores críticos que no ven televisión, eso no importa ósea la televisión no es como un la televisión no es
sinequanon para hacer a una persona critica si no que es un lenguaje más un medio más compuesto por otros lenguajes
más bien entonces la televisión no es , ultimo más bien si tenemos la televisión y un buen número de la población ve la
televisión si sería importante que nosotros asumiéramos la televisión como medio para análisis de nuestras clases es
mucho lo que se puede analizar de la televisión no solo en el entorno publicitario sino en distintos entornos ¿no? pero el
solo hecho de la financiación de la televisión ¿Quién financia la televisión? La publicidad ¿quién propone la publicidad
o que plantea la publicidad? Entonces ya uno se va dando una idea de las implicaciones que tiene la televisión para la
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sociedad contemporánea y la incidencia que tiene la televisión en los comportamientos actuales de los jóvenes si uno
tiene en cuenta esa incidencia frente al comportamiento de los jóvenes entonces pues si es importante que nosotros
analicemos el lenguaje .televisivo ¿Cuál sería una técnica de análisis de ese lenguaje televisivo? Yo creo que lo otra vez
diría yo deconstruir el mensaje pero encima agregar una investigación sobre el producto en sí gracias a Dios hoy en
4.día tenemos internet y nos permite hacer esas consultas fácilmente y eso nos permite que ¿Cómo se genera? Ya
tenemos un lenguaje ¿Cómo se genera el lenguaje crítico? Eso me parece muy importante decirlo y es que el lenguaje
critico surge a partir de oposiciones que dice que coca cola es la chispa de la vida o que Coca-Cola es la maravilla CocaCola apoya el deporte podemos poner al estudiante un texto que dice Coca-Cola apoya el deporte y por otro lado un
texto que dice: como Coca-Cola a través de que es una multinacional ha creado un tipo de empresas fachadas como
FEMSA si que en ultimas terminan siendo bolsas de empleo para no tener empleos laborales directos con los empleados
para que un empleado no pueda hacer los sindicatos decir estoy inconforme con el horario o con el sueldo que me han
puesto y que al nosotros patrocinar esa industria lo que estamos haciendo es patrocinar la esclavitud de ciertos
trabajadores colombianos alguien dirá no es esclavitud, entonces yo digo hombre mire lo que pasa por ejemplo en el
éxito las personas de 15 días trabajan 14 ahora les pusieron la idea de catorce y un día a la semana ¿eso no es
esclavitud? Claro y ellos no están haciendo como nosotros lo que quieren yo hago lo que quiero y comparto
conocimiento y aprendo mucho de los estudiantes en mi clase pero una persona de estas que desgraciadamente no tuvo
la bondad de la educación está expuesta a empacar cosas todos los días que no son para ella a tener unos horarios
laborales pesadísimos a que alguno clientes la acosen laboralmente otro tipo de acosos esas son cosas que hay que
aprender que nos permiten ir más allá del lenguaje publicitario y que hacen que los chicos puedan entender
críticamente los mensajes cuando tiene esos pares de oposiciones o muchas oposiciones muchas versiones de un
mismo discurso pueden acceder al discurso crítico.
S2P10. CPMR: ¿Cuáles crees que son las estrategias publicitarias para difundir esos mensajes estereotipados
sobre todo en la corporalidad femenina?
Párrafo 17
GLC: contundente para que se pueda comprender ósea en cuanto a la .parte de la lengua una imagen impactante hay
que recurrir al cuerpo humano hay que hacer lo mismo que están haciendo la publicidad en grande yo creo que la clave
no está en exportar las personas famosas sean de marca registrada sino que la clave está más bien en volver famoso lo
que es cotidiano creo que también es un mensaje para la publicidad otra cosa que es importante para la publicidad,
pues la construcción de la imagen debe tener un equilibrio que no se desborde la imagen el manejo de los planos hay
ilustradores que ya dibujan o si hacen. En el caso particular, yo lo mezclo todo yo creo que todo tiene que ver con todo
un Shop suey pero creo que en clase un buen trabajo en publicidad tiene que ver con eso con poder discernir cuáles
son esos aprendizajes que tienen los chicos porque en clase siempre de 30 chicos contamos con cinco que dibujan una
maravilla esos cinco pueden hacer una construcción de avisos publicitarios y hay otros cinco que echan carreta y hay
otros cinco que saben vender y si uno puede hacer esos grupos que puedan funcionar autónomamente Huich usted
crea una empresa publicitaria lo que sea porque lo que usted está compartiendo es con gente entonces como usted
puede desarrollar esos aprendizajes múltiples para construir mensajes publicitarios que sean atractivos aprovechando
las inteligencias múltiples de los chicos
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Sesión 1 de entrevista en profundidad
Preparación del material:
Identificación y distinción de grandes temas emergentes

Fecha de sesión de entrevista: Septiembre 13 de 2012.
Duración: 1 hora, 55 minutos.
Entrevistadores: Andrea Liliana Ospina Ramos.
Transcripción original: Andrea Liliana Ospina Ramos.
Entrevistado: Ronald Bastidas, profesor y publicista, egresado de la universidad Central, con especialización en
gerencia de mercadeos, y actual director creativo de la agencia de publicidad “Pubblica SAS”, también se desempeña
como docente universitario de la corporación Universitaria UNITEC, allí dicta las cátedras de fundamentos de publicidad,
redacción publicitaria y copy estratégico

Convenciones temáticas:
NARANJA

PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
 Funciones de la publicidad

AZUL CLARO

EL ADOLESCENTE, PUBLICO OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD LOS
JÓVENES
COMO
LECTORES
DE
ANUNCIOS
PUBLICITARIOS
 Efectos de la publicidad

FUCSIA

ANUNCIO PUBLICITARIO COMO TEXTO DE CULTURA
 Elementos para su lectura

MORADO

ESTEREOTIPOS EN LA PUBLICIDAD
 Concepción de estereotipo
 Relación entre estereotipo y marca
 Lo corporal femenino como estereotipo

ROJO

ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA PARA UNA LECTURA DEL
ANUNCIO PUBLICITARIO EN TV
“LAS MARCAS TIENEN VIDA Y ALMA PROPIA, REALMENTE SON PERSONAS”.

ALOR: Una característica innegable de nuestras sociedades es la diversidad humana y en nuestro entorno
está diversidad está formada por todo tipo de características, personas altas, bajas, gordas, delgadas, rubias,
etc... S1P1. ¿Por qué cree que en la publicidad esta diversidad no se muestra como es comúnmente y
sólo se presentan personajes estereotipados que no corresponden a la realidad?
PÁRRAFO 1.
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RB: En este punto en específico y siendo parte activa de este negocio tengo que decir que los estereotipos
están a la orden del día. Fácilmente hemos caído a veces en generar tendencias contrarias o
desfavorables para una sociedad promedio. Lo digo con conciencia de causa y efecto, por ejemplo hay
temas sociales que ya trascendieron más allá de una enfermedad sicológica o física como la anorexia, la
bulimia y son de alguna manera tocados y abordados por la moda, pero la moda es inherente a la
publicidad. Publicidad, moda y tendencia siempre van a ir de la mano, y lamentablemente la publicidad a
veces si tiende a encasillar la sociedad en estereotipos. Haces parte de este mundo o no haces parte de él,
y simplemente cada marca lo que busca es eso, generar estilos de vida… estilos de vida con ciertos
condicionamientos para algunos más favorables o más laxos, para otros mucho más rígidos.
PÁRRAFO 2.
Esa una buena pregunta que deja una inquietud frente a este tema, pero también hoy en día vemos que ya
vamos superando bastante bien el tema del estereotipo fisico y el no depender del desgaste, o del exceso del
uso del cuerpo para tener que vender cosas. Por muchos años fue el tema del cuerpo femenino, de una mujer
semi desnuda o desnuda, posando; haciendo o deshaciendo para vender un producto que nada tiene que ver
en ultimas con ella, se encontraba fácilmente un taller de mecánica, una ferretería, o no sé qué, era la mujer
en la tanga y pare de contar, y ofreciendo un tarro de pintura… ¿qué relación hay entre lo uno y lo otro? ¡Sí!
puede que genere un impacto visual de entrada y evidentemente para la población masculina pues es casi
que evidente ese tema, pero al final se vuelve un tema gratuito, como el camino más fácil para tratar de
enganchar a alguien con un producto a través de un cuerpo. Las chicas águila, para no ir lejos, se volvieron un
tema cultural que difícilmente se pudo desligar del cuerpo, porque cuando SABMILLER compro a Bavaria,
una de las propuestas iniciales era acabar con las chicas águila, pero se dieron cuenta que las chicas águila
no eran solamente una tendencia del momento, una campaña y pare de contar, ya eran una cuestión cultural,
ya todos identificábamos: la águila con las chicas águila y todo el mundo preguntaba por las chicas águila, ese
fue un tema que SABMILLER no pudo dejar de lado. Entonces ¡sí! son estereotipos que la publicidad
promueve todo el tiempo, pero mira también que los estereotipos muchas veces son positivos, por ejemplo,
cuando se generan campañas de bien público, que producen en el publico conciencia y recordación, a través
de un icono favorable, bien sea un artista, un vocero que la gente quiera seguirlo.
ALOR: Teniendo en cuenta que los estereotipos corporales son parte activa del contexto publicitario nos
gustaría saber S1P2. ¿Cuáles son las estrategias publicitarias usadas para difundir mensajes
estereotipados?
PÁRRAFO 3.
RB: Bueno, realmente los estereotipos están sujetos al tema de la marca o del producto directamente, porque
aunque hay una gama y una variedad muy amplia de hombres, mujeres, chiquitos, grandes, en fin… los
estereotipos están dados es por la esencia de la marca y por el tipo de marca que es; obviamente, si
hablamos de niños, por ejemplo, y nos remitimos a una categoría infantil a través de ropa, cereales, etc... te
venden en el comercial un niño dinámico, un niño activo, un niño con ciertas características definidas por la
marca, a través de la ropa que usa y de la manera como se comporta, entonces los que quieren seguir esos
lineamientos y esas características van, a buscar ese tipo de cereal; realmente cuando nosotros generamos
un estereotipo, el estereotipo tiene que estar sujeto a la esencia o a ese cuerpo de marca, porque de ello
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es que realmente depende lo que se quiere transmitir, así mismo yo debo encontrar el perfil que sea capaz de
transmitir ese mensaje, y lo repito, las marcas y los productos no se deben tomar como eso, como marcas y
como productos, realmente son personas. A veces el mejor ejercicio para hacer el trabajo creativo
respecto a una marca o un producto es convertirlo en una persona, en como esa persona se comporta, lo
que quiere decir, como piensa, a quien quiere cautivar, como lo quiere cautivar. En ultimas si lo que lo que tú
ves es únicamente la marca o el producto pues la tarea no es tan agradable o más que agradable se vuelve
ligeramente plana, porque realmente una marca tiene vida, tiene alma propia, una vida que nosotros
ayudamos a construir desde el punto de vista de la comunicación publicitaria pero que al final del día, surgió
de un ingeniero industrial que quiso crear un producto así y lo desarrollo con un fin, esa finalidad que se
proyectó al crearlo es la que se convierte y redunda en una personalidad de marca, en un carácter de marca y
en un posterior tono de marca que debemos encontrar los publicistas es ahí cuando debemos buscar una
persona que pueda tener esas mismas características de la marca, bien sea un niño, una niña, un
adolescente, un joven o un anciano .
PÁRRAFO 4.
No es adrede que uno diga que esa persona se pone porque está de moda, aunque eso pasa muchas veces;
el deportista que está de moda resulta firmando contratos y siempre va a pasar, ¿cierto?, pero esos contratos
llegan a él porque sienten mucho de lo que su producto tiene o quieren proyectar con su producto a través de
esta persona, ¿ves? No es gratuito el hecho de colocarlos ahí, obviamente encontramos publicidad que se
vuelve muy gratis, mucho show, pero poco contenido. Volvemos al tema anterior, la chica de calendario
desnuda en la ferretería, ahí no pasó nada, ahí realmente no encontramos un personaje o un vocero de
nuestra marca. Realmente los estereotipos son voceros que logran conectar a la persona con el producto, y
que juegan como celestinos al final del día, y como el celestino, lo que busca es crear momentos y vínculos
entre la marca y ese personaje que está del otro lado del televisor o que está del otro lado de la revista, es
eso lo que buscamos los publicistas en los estereotipos, pero si vamos al tema básico de la chica en el
calendario, eso ya es otro tema es un tema que inclusive aunque termine volviéndose otro estereotipo , es un
estereotipo muy vago, al final del día no está aportando mucho se está vendiendo un producto a través de un
cuerpo, y aunque se puede tomar así como los estereotipos que venden productos o venden imágenes, a
través de la misma imagen de estas personas, la idea es que no solo se quede en eso, sino que también,
miren lo que la persona tiene para transmitir más allá de ese cuerpo y esa figura .
ALOR: Evidentemente los estereotipos están dados a la imagen que hecha persona se presenta del producto,
por tanto S1P3. ¿Cree usted que la gente compra la imagen del producto tanto o más que el producto
mismo?
PÁRRAFO 5
RB: Evidentemente, pasa también la gran mayoría de veces y por eso es que es ahí muy importante ser
asertivo en la escogencia y en la imagen que uno quiere proyectar del producto a través de esa persona. Por
ejemplo, Nike. Nike es uno de los pioneros de la esponsorización en encontrar personajes que pudieran llevar
su marca a la gente, sin necesidad de depender de una comunicación juiciosa, o normal de un texto, o de una
imagen cualquiera en una fotografía; pero si te das cuenta encontraron una imagen y un estereotipo de la
marca en todas las categorías de deporte.
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PÁRRAFO 6
Nike no viste al 2.500 del mundo, sino busca las cabezas de cada uno de los deportistas, por ejemplo en el
tenis, Federer y Nadal son Nike, y han sido los mejores desde hace 7 años para acá. Uno asocia tenis con
Nadal y Federer, hoy entro Djokovic pero es otro tema, el tema es que ellos los numero uno del mundo en
tenis son Nike, otro ejemplo es Tiger Woods. En definitiva Nike encontró que en los deportes estos personajes
representan esa filosofía y esa esencia de su marca, ellos querían como marca liderar una fuerza, un modus
operandi, un modo a vivir y esos personajes podían lograrlo muy bien. En los 80´s lo hizo Pepsi, y Michael
Jackson era un icono en su momento, Pepsi sabía que era un personaje que arrastraba todas las masas de
este mundo y en ese momento la imagen de Michael Jackson era positiva para su marca, después vinieron
los problemas, no sé si mal encausados o no, pero él fue un icono positivo para la marca y es ahí cuando las
marcas tienen que cuidarse de encontrar personas que sean positivas. Ese positivismo o esa manera fiel de
reflejar la marca a través de ellos, la gente la va a sentir y va a querer también ser parte de esa marca y ese
mundo, porque si fulanito del tal toma eso pues yo también lo quiero tomar porque se vuelve muy importante
para la marca por eso, porque se vuelve es eso un líder o el vocero de esa marca.
PARRAFO 7
También ocurre que cuando un personaje de estos, que como cualquier ser humano puede fallar y comete
algún error; lo primero que tiene que hacer la marca es hacerse a un lado, porque puede ser contraproducente
también para ellos, ese es un lujo que no se pueden dar las marcas fácilmente y seguir apoyando un
personaje que no presenta una imagen positiva en ese momento. Aunque depende del tono que le quiera dar
también a la marca, porque puede que haya un personaje polémico y la marca busca eso, ser polémica,
entonces ahí vas a encontrar por dónde ir, pero eso es… eso es evidente; esos personajes son la razón de
ser de la esponsorización, de encontrar unos modelos, unos prototipos, o como tú le dices unos estereotipos.
Ellos buscan impulsar y arrastrar mucho más la marca porque a veces la marca tiene una relación muy fría
con el consumidor y la manera de romper muchas veces esa frialdad, esa ligereza de la marca es a través de
estos personajes que son mucho más cercanos, quieren hacerlos más cercanos a la gente, que puedan
palparlos, que puedan tocarlos, y que puedan sentirlos y que sobre todo lo que ellos dicen a veces se vuelven
también esas conductas que otros quieren también seguir porque es eso.
ALOR: en ese sentido, S1 P4. ¿En qué se diferencian vender la imagen de una marca y vender la imagen
de una persona?
PÁRRAFO 8.
RB: No es vender la imagen de la persona realmente, lo que pasa es que la imagen de la persona se ha
consolidado por esa misma persona, y por lo que el mundo en el que él está inmerso. Esa persona lo ha
logrado con eso, sea músico, sea pintor, sea un futbolista, en fin sea la persona que sea, esa imagen la
consolido él y como ya es una imagen que se ha consolidado otras marcas la quieren aprovechar. Tómalo así
como esa palanca de esta imagen favorable para sumarse a ese trampolín, no es que nosotros estemos
vendiendo la imagen de la persona y la imagen de la marca, no, la imagen de la marca la asociamos a esta
persona por su conducta que puede ser favorable para nosotros. Lo voy a poner fácilmente, si hablamos de
un celular tendríamos que encontrar una persona que pueda generar ese voz a voz a nivel de
comunicaciones, que se vuelva un líder de opinión y que le vaya muy bien a la marca, pero no podía dejar por
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ejemplo un celular en un niño, porque lo dejaría a un niño que hasta ahora está aprendiendo a hablar, que
razón tendría de ser en eso, ¿te das cuenta? Entonces yo no quiero realmente como producto consolidar la
marcar de ese artista, la marca con el nombre de ese artista, es decir voy a consolidar la marca Messi
supongamos o la marca Ronaldo, no, yo quiero es consolidar por ejemplo, Adidas con Messi porque Messi
va muy acorde con la filosofía de Adidas, eso es lo que realmente uno busca; o un Nadal con un Nike por su
tenacidad, por su esmero, por su dedicación, por la competitividad, porque eso es Nike busca todos los días
retos y los retos te los ha mostrado Nadal en sus partidos y llegando a ocupar los puestos que ha ocupado en
el deporte y ganar las competencias que ha ganado, ¿ves? Entonces puede ser un efecto, si, como quien dice
posicionas la marca a la vez estas posicionando más la imagen del personaje evidentemente pero es que es
esa imagen positiva, de la que está gozando ese personaje que me permite a mi impulsar aún más mi marca
pero por eso vuelvo y repito, la marca tiene también que ser muy cuidadosa y saber a quién pone como ese
vocero, como ese posible y futuro estereotipo de mi marca porque obviamente puede ir en contravía al final
del día si no sabemos hacer una buena escogencia de eso.
ALOR: Encaminando los aspectos publicitarios al aula de clase de los adolescentes, en su opinión, S1P5.
¿Por qué, y para qué nos sirve a los docentes de aula leer críticamente con los jóvenes los anuncios
publicitarios en televisión?
PÁRRAFO 9.
RB: De alguna manera mira que eso ha venido pasando inconscientemente, en cuanto a los hábitos que
adoptan las personas, de hecho se dice que hoy en día ya no son los estamentos oficiales quienes dirigen,
hablando del gobierno, de la iglesia, como tal vez en ocurría en otra época, en la época de nuestros papas de
nuestros abuelitos que eran los que dictaban los lineamientos de convivencia o de vida cotidiana, que si el
papa decía tal cosa, tal cosa hacían ellos o no sé, la iglesia decía tal cosa, todo el mundo seguía al pie de la
letra; hoy en día quien dicta los lineamientos en cualquier sociedad son las marcas, los productos, aunque
suene algo muy crudo y como que… consumista, porque aquí pueden venir detractores, psicólogos,
antropólogos, o sociólogos a decir: “pero es que la publicidad es lo peor” porque de alguna manera para ellos,
ellos nos juzgan demasiado porque hablan de la mítica necesidad innecesaria que nosotros provocamos todo
el tiempo. Evidentemente yo no voy a entrar a polemizar sobre el tema de que creamos necesidades porque
hay cosas que nosotros si generamos y que al final del día pueden no parecer no muy funcionales o
determinantes para la vida, pero a veces la vida se vuelve tan cotidiana, tan monótona, tan mecánica que a
través de esos placebos que nosotros ofrecemos a través de nuestros productos, de nuestras marcas, con
esos estilos de vida que provocamos a través de ella , generamos un poquito más de entretención y como de
dinamismo en la vida y de alguna manera eso hace que se generen conductas y comportamientos, las marcas
pueden colaborar con eso y podíamos tomar que está implícito el tema educativo porque, si tu cambias la
conducta de una persona tuvo que haber algo de academia o de educación bajo cuerda de alguna manera,
entonces eso es lo que puedes lograr ahí .

PÁRRAFO 10
Que vienen a hacer muchas marcas, hoy en día tu no dices que eres la chica Studio F, o eres la chica Baxter,
o eres Diesel o Levis, eso depende de ti, puede que tu no uses ninguna de esas marcas pero tal vez las
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marcas se pueden volver aspiracionales para ti si tú quieres seguir el conducto de esa marca; de ese me
gusta la boca que me venden en el aviso, como me venden un comercial, como me dicen tantas cosas que
me gustan y me dejo de alguna manera entre comillas “educar” de lo que me está ofreciendo esta marca y de
alguna manera yo puedo recaer y querer seguir esos lineamientos. Es complejo si vamos al sentido formal del
tema educativo, porque obviamente si hablamos a nivel global, no toda la publicidad te va a dejar un mensaje
educativo, pero si hay categorías de la publicidad que te lo permiten, por ejemplo el marketing social que hoy
ha tomado mucha fuerza en generar conciencia y cambiar los hábitos de comportamiento de las personas,
con el fin de mejorar la convivencia y nuestras vivencias en este planeta. Las campañas de bien público
también buscan eso, generar conciencia y generar de alguna manera un cambio de conducta en algo malo o
erróneo que hemos venido haciendo, y eso desde ese punto de vista es positivo y de alguna manera puede
tener mucho de esos matices de educación para que la gente logre cambiar hábitos. Sin ir muy lejos, el tema
de los celulares, en algún momento surgió como algo suntuario y era un lujo tenerlo, y los que tenían lo
tenían porque simplemente era una goma o era estar a la moda y pare de contar. Hoy en día se volvió una
cuestión del día a día, mira como arranco de una necesidad supuestamente innecesaria para hoy decir
fácilmente que quien no tiene un celular se siente desprotegido ¿no? Incomunicado, pero como hacían
nuestros papas en su época, pues ¡que! Se usaba el teléfono en una casa, en un lugar fijo, o un teléfono de
monedero y tratar de comunicarse, no había otra opción; se empezó a generar una cultura alrededor del
celular y una cultura que se volvió una conducta también y se dieron cuenta que obviamente también a través
de él se podían generar también formas de interactuar con la gente, no solamente hablar, sino también
intercambiar imágenes, podías enviar mensajes, podías mantenerte todo el tiempo en contacto con eso.
Realmente la publicidad se vuelve eso, se vuelve una conducta y un condicionamiento, de alguna forma la
publicidad empieza a provocar a través de sus productos un condicionamiento que puede volverse bien
educado o bien enseñado, si se puede enseñar, si se puede lograr algo de educación a través de eso,
obviamente es un tema como te digo complejo, y no es un tema para tomar a la ligera y no sería tan fácil el
hecho que todas las marcas se sumaran fácilmente al hecho. Es decir cada anuncio tiene que tener un
mensaje, un mensaje educativo, porque tiene un mensaje evidentemente que es más o menos educativo,
evidentemente va a pasar, pero que todos tengan esos parámetros que todos deben generar un tema
educativo es complejo, porque resulta que a veces muchas de las marcas no van con esa filosofía o no traen
esa filosofía educativa, sino que simplemente es de consumo y ya, y el consumo a veces no es tan ligado al
tema educativo, es más una cuestión de conducta y pare de contar .
ALOR: Profesor Ronald, S1P6. ¿Cree usted que comerciales como el de “Sprite” entre otros que
incluyen cotidianidades de los jóvenes, pueden ser incluidas como textos de lectura en el aula de
clase?
PÁRRAFO 11
RB: ¡Total! ¡Se aprende!, ¡definitivamente se aprende! Todo parte con el “Inside” es una herramienta muy
utilizada en publicidad, si hacemos la traducción literal no sería muy coherente con el tema publicitario, pero el
inside es esa frase, ese momento o esa situación que comparten, que midieron o experimentaron un colectivo
de personas en algún momento con el que se pueden sentir más identificados. No todas las campañas
publicitarias dependen de un inside, pero si tú logras conectar un inside con una campaña va a ser mucho
más identificable y hasta mucho ms memorable y recordable para un público, cuando se logra eso, porque
van a decir: Huy a mí me pasó eso! … por ejemplo:”Sprite”, ya que tu tocas el tema. “Sprite” es una marca, es
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una marca de las más inside, o que ha logrado un gran inside para llegar a su comunicación publicitaria,
parece ser que nosotros los hombres dimos en la adolescencia más papaya que las mujeres, porque
evidentemente, todo el tema del inside gira más alrededor del hombre que de la mujer, en cuanto a esas
situaciones como de las hormonas un poquito rebotadas, ¿cierto? Y todo lo que uno ve en sus comerciales, y
evidentemente uno como que ve eso, ya pues obviamente yo estoy un poquito más viejito, no soy tan
adolescente pero uno si dice: Hola, será que en algún momento yo hice las mismas tonterías, a lo mejor sí.
Pero si los están viendo los que están en ese mismo marco de edad, están diciendo: Me toca cuidarme de no
dar tanta papaya. Si claro que sí, el tono es un tono practico, un tono practico, un tono cómodo de comunicar
es una buena herramienta para enseñar también que inclusive es como mi estilo de hacer las clases, sin ir
muy lejos, y es algo que yo he procurado de adoptar en mis clases, porque mis clases no están dadas para
hacerlas de una manera tan rígida, hay clases que obviamente se tienen que hacer más teóricas que otras
pero realmente en una profesión como esta, creo que definitivamente hay que generar un muy buen ambiente,
para que se pueda trabajar con mucha comodidad y sobre todo cuando se trata de ideas, cuando se trata de
escribir, cuando se trata de lograr de encontrar ese tipo de cosas tienes que estar en un ambiente muy
cómodo, y si haces una clase rígida, tan lineal o magistral, seguramente no van a fluir las mismas cosas como
si ocurre cuando hay un ambiente propicio para eso, y entonces por ejemplo para mí es un material necesario
todo el tiempo. En mis clases yo me remito a mucha bibliografía que tiene que ver con eso, con televisión, que
tiene que ver con comerciales, con campañas de anuncios impresos… todo ese material a mí me sirve como
ejemplos y como didácticas para hacer mucho más interactiva y mucho más agradable las clase… y que
mejor que hacerla desde los ejemplos reales a hacer unos ejemplos supuestos… eso es.
ALOR: ya que relacionamos el tema de educación y publicidad. S1P7. ¿Considera usted que la persuasión,
la composición o gramática visual, son elementos fundamentales para el análisis de un anuncio
publicitario en televisión?
PÁRRAFO 12
RB: En la publicidad pasa algo muy particular y es que aquí los paradigmas no existen realmente como ocurre
en otras profesiones, aquí no hay verdades absolutas. Un buen anuncio publicitario debe estar conformado
de un titular, de un subtítulo por ahí mismo, de un cuerpo de texto de un copy y de un cierre y sobre todo que
haya un hilo conductor latente… Primero tengo que enganchar con un titular para que la gente recaiga en la
lectura del anuncio porque es el abrebocas, la manera de conectar a un espectador o a un lector en una pieza
es a través de un titular, si no lo lograste conectar a través de un titular no van a leer el código seguramente.
Yo hago la analogía en mis clases y es como cuando tienes un libro, lees el libro y no sabes el contenido total
del libro, sino que de alguna manera te engancho, ¿cierto? Eso ocurre con la publicidad también, si hay un
buen titular seguramente la gente va a recaer en la lectura del aviso. Entonces siempre partimos de eso,
cuando se trata de anuncios impresos. Al final del día si hablamos de medios audiovisuales, por ejemplo
radio, televisión… hay que saber contar una historia, una historia que parte de un evento cotidiano, porque
eso pasa, mucha gente dice que nosotros inventamos, pero más que inventar, lo que hacemos es transformar,
por ejemplo sin ir muy lejos lo que tu comentabas ahora de Sprite, es una cuestión muy real, son cosas reales,
que las cogen ahí y las transforman y las vuelven un poco más divertidas, y como más amenas, más cálidas
para quien está viendo eso, si, pero si te das cuenta, partió de una cosa cotidiana. Saliendo de aquí puedes
encontrarte un joven que se queda mirándote embobado y se pudo caer o estrellar con un poste porque iba en
bicicleta y le paso, ¿ves? . Pero en ese momento si te hubiese trasladado esa historia tal cual al televisor de
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pronto no hubiese sido tan agradable si no le empiezo a agregar unos matices que hagan mucho más
divertido el tema, apoyado de un copy, un texto, que por supuesto nos haga mucho más divertido el tema o
nos haga más claro el mensaje, entonces nuestra estructura va más enfocada eso. Primero como vamos a
echar un cuento, que cuento vamos a echar, cual es el cuento y la historia que vamos a contar, porque de por
si en eso venimos trabajando sumados en redacción, cada producto hace que la gente se conecte con los
productos más allá de sus atributos funcionales o tangibles por las historias que ven, por las historias que
cuentan, eso que hace que tu decidas escoger, un agua brisa y no un agua manantial o una oasis o una cristal
en fin… y si te decidiste por manantial, cuando en teoría si tú las ves ahí en la góndola en el supermercado,
las cuatro son aguas básicas, o pueden ser aguas con gas o saborizadas… si una lo usa las otras le siguen
para seguir compitiendo en la misma línea, la diferencia de precios no es relevante porque es mínimo entre
una y otra. Entonces que hace que tu decidas irte por manantial, por la historia que te conto, que te conecto
de alaguna manera. Entonces digamos que para nosotros como publicistas, digamos que esos lineamientos,
cuando tú me hablabas de esa estructura o cuales eran esos parámetros, buscamos es encontrar una buena
idea, vivida o contada a través de una historia para que la gente se pueda conectar bien con ella, no porque
yo me sienta feliz como creativo al generar una idea y digo esa idea es!, no, sino porque la gente logro
conectarse con esa idea y con esa historia.
PARRAFO 13
Nosotros lo que hacemos es contar ideas, contar historias de las marcas o los productos y cuando se logra
congelar una buena historia en un aviso, en un comercial, o en una cuña, ten la seguridad que la gente se va
a familiarizar con esa marca y seguramente quiere seguir el patrón de esa marca, y a donde vaya, cualquier
supermercado voy es por esa agua y no voy por las otras porque quiero es esa. Es eso, cada vez más difícil la
competencia a nivel de aspectos tangibles de los productos porque si tu miras la composición es casi la
misma por eso es que los productos se han visto en la obligación de evolucionar, por eso ya no te encuentras
con la salsa de tomate y la mayonesa , sino encuentras la mayo no sé qué, y entonces la salsa rosada
apareció y apareció otro tipo de salsa, porque busca ofrecer algo cada vez mejor, porque la historia de mi
marca, o mi personaje la haga más interesante la haga la más importante y la que tú quieras seguir, eso es lo
que nosotros realmente buscamos en cada cosa y cada vez que tenemos la oportunidad de hacer una
campaña de recibir un brief, saber contar y contar un buen cuento y una buena historia para transmitir.
ALOR: Profesor Ronald S1P8. ¿Ustedes han trabajado alguna marca o anuncio con un mensaje
exclusivamente para adolescentes, donde refleje la influencia de la publicidad en sus decisiones?
PARRAFO 14
RB: Bueno, yo tuve una marca con la que trabajamos mensajes para jóvenes que es “súper ricas”, en esta
marca hacíamos mucha de comunicación para adolescentes, porque para este target que son los
adolescentes, la comunicación tenía que ser muy fresca, práctica y muy directa para que el personaje se
conectara fácilmente con sus gustos, porque un adolescente se conecta y desconecta fácil de las cosas a
diferencia de un adulto. Una persona adulta si empieza algo por lo general sigue adelante con eso, pero un
adolescente empieza algo y lo dejo ahí y no siguió adelante.
PARRAFO 15
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Un tipo de marcas como Súper Rica tiene que buscar la manera de ser muy convincente, porque los
adolescentes no son una población que sea susceptible a dejarse afectar fácil por la marca, porque no le
comen cuento a nada, ellos aunque pareciera que comen mucho cuento al mismo tiempo no lo hacen, uno
diría que a un adolescente es fácil lavarle el cerebro para llevarlo por donde uno quiere, pero hay que saber
cómo hacerlo, porque como lo dije al mismo tiempo ellos “no comen entero”, ¡al contrario! ellos saben depurar
muy bien las cosas y toman sus propias decisiones, no son tan impositivos como por ejemplo en otros targets
que si tratan de imponer un estilo o cosas como esas. Con Súper ricas entonces lo que hicimos fue una
campaña de bien público, para generar conciencia y lo hacíamos con población joven, inclusive el concepto
era muy juvenil muy fresco y se hicieron cositas como interesantes con ellos. El lenguaje de Totto por ejemplo,
también tenía que ser muy joven aunque obviamente puede llegar el niño a comprar cosas, todos hemos
tenido que ver con Totto en alguna época de nuestra vida cierto, desde niños porque nos compraron la maleta
para el colegio o ya más grandecitos porque nosotros decidimos comprar la maleta ya o porque ya nos
empezó a gustar algo de la ropa de ellos, ellos también empezaron a incursionar en la onda de las prendas
entonces compramos algo ahí… los adultos también compramos algo ahí pero igual el foco y la comunicación
era muy joven, y de por si ves hoy día la publicidad de Totto, por decirlo en palabras coloquiales se ha
prostituido mucho el concepto que es un concepto con el que nosotros empezamos toda esa transformación
de la marca que era lo “unconditional”, era el amigo incondicional, realmente era eso, ese es el tema de Totto
“aquí estoy todo el tiempo contigo” tú vas de viaje, sacas los libros y metes la ropa en tu maleta Totto y te la
cargas, si vas a acampar te cargas tu maleta, desde niño todo el tiempo ha estado ahí por salió ese tema del
amigo incondicional, pero lo hicimos más fresco a través del “unconditional” porque también quería ser
internacional pero el look es muy joven.
ALOR: Para terminar la entrevista profesor Ronald, S1P9. •
Puede hacernos una recomendación
integrar a estos ciudadanos hacia una visión crítica y reflexiva de los anuncios publicitarios en
televisión?
PARRAFO 16
RB: Digamos que la publicidad es bastante controversial en eso porque definitivamente nosotros siempre
vamos en función del tiempo y la extensión de las cosas, tenemos que decir mucho con menos de 30
segundos en el televisor para conectar el mensaje y si tenemos un aviso en una revista donde hay 5000
avisos hay que intentar conectarlo también, esa es una de las tareas que hacen bastante complicado el
ejercicio, pero lo que lo hace interesante es pretender que la gente que está del otro lado y que está viendo lo
que nosotros hacemos pueda conectarse con cada mensaje, Yo creo que todo radica en el tema de la
honestidad en medio de todo, la honestidad con la que transmito algo porque a veces caemos en la publicidad
mentirosa, que siempre ocurre y está a la orden del día, ahí no se está aportando nada interesante realmente,
yo creo que independiente de que tan volada o no llegue a ser una idea, que tan divertido llegue a ser un
producto, lo interesante es que siempre trate de aportar un mensaje positivo, porque cuando encuentras un
mensaje chévere con una intensión pura y verdadera seguramente la gente va a tomarlo como una referencia
y eso es lo que deberíamos buscar siempre en eso. En la publicidad hay mucho show gratuito y siempre lo
digo en esos términos. Cuando digo show gratuito vuelvo al comienzo de esta entrevista cuando me
preguntabas sobre los estereotipos, encontrar avisos sin alma, como sin esencia, queriendo concentrar toda la
comunicación en un buen trasero y unas buenas piernas y no te dice nada. Inclusive en una de las charlas
que doy, digo que no basta con hacer el aviso diferente, también tiene que ser interesante, inclusive van de la
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mano puedes hacer que sea diferente desde lo interesante y lo interesante lo puedes lograr a través de esa
historia que también te hable transmitida también en unas buenas palabras y en una buena imagen que
transmita eso sin necesidad de vender un estereotipo o de controvertir cosas o ir en contravía de cosas. Lo
chévere de esto es que tiene un mensaje para reflexionar , que la gente diga: esto es interesante me gustaría
probar esto pero no probarlo porque me vendió una historia mentirosa, no es eso, por eso digo honestidad
ante todo, que uno pueda sentir que las marcas no son lejana, nos son distantes sino que están ahí, a la
orden del día y que nos pueden apoyar y acompañar en esas vivencias a nivel educativo o a nivel familiar,
tantas experiencias que uno tiene en la vida que las marcas pueden aportar a eso, generar un mensaje
positivo y que uno se pueda conectar de una mejor forma con eso, eso a nivel de comunicación; porque
nosotros más allá que creativos o publicistas somos comunicadores y tenemos una responsabilidad enorme
con eso, como pasa con el comunicador puro que transmite y dice siempre la verdad, no habla con mentiras.
La verdad duele como dicen por ahí, pero una verdad bien dicha resulta positiva y resulta muy amena para
muchas personas y seguramente se van a conectar muy bien con ese tema, pero la verdad también se debe
volver mágica que es una invitación que también hago en mis clases. La experiencia, la biblioteca de nosotros
es todo eso, es estar aquí contigo, estar aquí en la agencia, es salir a la calle montarse en un bus y escuchar
lo que hablan. Entonces como yo cojo todo eso, ese mensaje puro, ahí en su estado original como los
transformo sin deformarlos negativamente sino como puedo transmitir el mensaje que yo quería pero para que
la gente realmente lo entienda y lo capte de esa manera positiva sin decirles mentiras.
PARRAFO 17
Volvamos a lo que dijimos antes, Sprite, Sprite no te está diciendo mentiras, inclusive dicen “las cosas como
son” y ahora dicen “la verdad refresca”; chévere que la verdad refresque cada vez que tenemos la oportunidad
de hacer una campaña del producto que sea. Una verdad refrescante no una verdad cruda, no me gusta la
publicidad de bien público cuando es tan cruda y no se vuelve amena porque a veces la gente cree que es la
mejor forma de impactar para que la gente deje de hacer cosas, por ejemplo, tenemos las estrellas negras y
mostramos un carro súper estrellado vuelto una nada y ahí mostramos el croquis de la persona muerta, y
funciono, genero recordación pero creo que hay otras maneras, caminos más cálidos, mas amenos y sobre
todo que generen más recordación que a veces apelar a la crudeza que puede ser más amarillista o recaer en
lo contrario, volvernos showvinistas a través de la publicidad porque la publicidad tiene mucho de eso y
entonces generamos tendencias contrarias, entonces fácilmente recaen en la bulimia, la anorexia porque solo
mostramos viejas estilizadas mujeres de mentiras, afortunadamente desde hace 10 años llego Dove dijo: No!
Y mostro la belleza real, la belleza natural, y en esos comerciales siempre ves mujeres reales como tú,
hermosas pero reales y está transmitiendo un mensaje positivo y ese es un buen ejemplo educativo, le dijo a
la mujer, mujeres ustedes no son las que se tienen que ir a operar y meterse silicona en el trasero en las
piernas o en los senos para ser una mujer perfecta, esos son convencionalismos que seguirán aplicando por
mucho tiempo y sobre todo en un país como el nuestro que está dado por esa cultura traqueta, por esa cultura
de narcotráfico y a veces afecta mucho eso, pero mira como Dove dijo, existe una belleza real y es una
belleza que nosotros queremos atacar y decirte tú eres real y divina como eres simplemente es cuestión de
cuidarse pero no de ser mentirosa y eso es educación, es chévere cuando una marca hace eso porque
cambia conducta, genera hábitos positivos y estoy convencido que Dove ha logrado mucho de eso en los
últimos años. “Sprite”, con su sentido jocoso y no sé qué, créeme que muchos adolescentes se van a cuidar
de ese tipo de cosas para no pisar en falso, yo no voy a pasar por ese oso y si ya lo pase no voy a hacerlo
dos veces más, entonces ahí empieza a estar ese tema educativo, es muy chévere cuando generamos
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campañas que aporten porque en ultimas las marcas son los que dictan hoy día y los lineamientos de los
patrones de vida y de vivencias de las personas, entonces que san patrones positivos, patrones que sean
divertidos. Hay marcas más rígidas, unas más formales que otras pero dependiendo del tono que el mensaje
siempre sea un mensaje positivo para que la gente se enganche mejor con eso y decida adoptar unos hábitos
interesantes.
ALOR: profesor Ronald, le agradezco muchísimo su tiempo y su colaboración. Sabemos que estaba un poco
ocupado pero de igual manera estamos muy agradecidos por su tiempo, nos ha servido mucho lo que nos ha
contado en esta entrevista. Gracias
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Sesión 2 de entrevista en profundidad
Preparación del material:
Identificación y distinción de grandes temas emergentes

Fecha de sesión de entrevista: Octubre 9 de 2012.
Duración: 50 minutos.
Entrevistadores: Andrea Liliana Ospina Ramos- Claudia Patricia Molina Rincón.
Transcripción original: Andrea Liliana Ospina Ramos.
Entrevistado: Ronald Bastidas, profesor y publicista, egresado de la universidad Central, con especialización en
gerencia de mercadeos, y actual director creativo de la agencia de publicidad “Pubblica SAS”, también se desempeña
como docente universitario de la corporación Universitaria UNITEC, allí dicta las cátedras de fundamentos de publicidad,
redacción publicitaria y copy estratégico

Propósito: Establecer un primer acercamiento con un publicista y docente experto en la elaboración y
enseñanza de anuncios publicitarios de televisión para jóvenes.

NARANJA

PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
 Funciones de la publicidad

AZUL CLARO

EL ADOLESCENTE, PUBLICO OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD LOS
JÓVENES
COMO
LECTORES
DE
ANUNCIOS
PUBLICITARIOS
 Efectos de la publicidad

FUCSIA

ANUNCIO PUBLICITARIO COMO TEXTO DE CULTURA
 Elementos para su lectura

MORADO

ESTEREOTIPOS EN LA PUBLICIDAD
 Concepción de estereotipo
 Relación entre estereotipo y marca
 Lo corporal femenino como estereotipo

VERDE OSCURO

LECTURA DE LA PUBLICIDAD EN EL AULA
 Concepción de lectura de la publicidad
 Lectura crítica del anuncio publicitario.

Convenciones de orden de preguntas.
S1P1. Sesión 1, pregunta 1.
S2P2. Sesión 2, pregunta 2.
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ALOR: profesor Ronald para esta segunda sesión, queremos ir un poco más allá de nuestra primera sesión y
entrar con el tema de la publicidad y su relación con los adolescentes. De manera inicial quisiéramos que
usted nos contara, S2P1. ¿Cuáles son las funciones de la publicidad en la sociedad?
PÁRRAFO 1
RB: Las funciones… ese es un tema bastante controversial porque desde el punto de vista antropológico,
sociológico, en fin, entran en tema de conversación muchas cosas y del que a veces salimos mal librados
nosotros los publicistas con ese conflicto de las necesidades innecesarias, que a veces como que
incentivamos y así como te lo decía en un momento determinado cuando tuvimos la primera charla, puede
que uno al final del día no encuentre un buen sustento para asumir el tema del porque nosotros generamos
este tipo de necesidades, pero creo que a veces la mejor excusa o el mejor argumento, es que a veces la vida
se torna tan monótona y como tan corriente que el hecho de que aparezcan en escena ese tipo de productos,
ese tipo de cosas como que te incentivan a hacer muchas más cosas. A través de tus ingresos por ejemplo,
trabajas y sabes que trabajas, pero que al final del mes te vas a comprar un celular que viste y te pareció
cheverisimo, entonces eso de alguna manera alimenta el espíritu y el cuerpo como tal.
PARRAFO 2
Si vamos a la definición puntual de nosotros como publicistas creo que de alguna manera vamos muy ligados
al tema de la comunicación evidentemente. Nosotros los publicistas en conjunto con los comunicadores
tenemos una gran responsabilidad desde ese punto de vista; como comunicadores, lo que buscamos en la
sociedad es tratar de encontrar convenios y puntos de acuerdo en lugar de ser celestinos entre marcas,
productos y servicios y un consumidor en específico, sean adolescentes, sean adultos, sean niños, que de por
si nosotros nos movemos en eso, en un rango multitarget eso depende simplemente del tipo de producto y de
la necesidad de turno. Básicamente nuestro rol en la sociedad es poder comunicar y poder llevar a muchos
hogares y a muchas personas la satisfacción de disfrutar un producto o un servicio y que sepan que tienen a
la disposición eso, básicamente somos intermediarios.
ALOR: Como intermediarios entre la marca y la comunicación de esa marca S2P2. ¿Qué efectos cree usted
que puede tener esta interacción en la vida de los adolescentes?
PARRAFO 3.
RB: La verdad es definitiva y de por sí creo que tal vez los adolescentes son ese grupo y ese nicho más
susceptible de afectarse tanto positiva como negativamente, porque es ahí cuando tu empiezas a formar un
carácter definido y una personalidad muy fija de cara a un futuro o a una futura madurez, realmente cuando
nosotros convenimos en la comunicación, vuelve a llamar a la responsabilidad al mirar que tipo de cosa le
estamos comunicando a los adolescentes, hasta qué punto los adolescentes están recepcionando un buen
mensaje o por el contrario están tomando otro tipo de mensaje que no es muy conveniente para ellos, porque
es muy fácil en esa generación volverse más seguidor de tendencias que propiciador de tendencias. Entonces
si tú ves en un televisor un anuncio que te está diciendo alguna cosa, o lees en una revista alguna cosa que
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no es lo más positivo de este mundo pero te conecta de una forma determinada, tú vas a terminar siguiendo
eso con gran facilidad, porque hoy los adolescentes creen más en la opinión de sus padres que en las
instituciones formales de otra época, tal vez en la época de nuestros papas y de nuestros abuelos cuando
eran chicos, era lo que decía la iglesia, lo que decía el presidente, lo que decía el gobierno era una ley, era un
mandato y se hacía eso y pare de contar, hoy en día a los que menos les creemos lamentablemente es a ese
tipo de instituciones, pero si creemos mucho en lo que el personaje que te está hablando a través de un blog
en internet y que puede estar patrocinado por una marca, o el personaje que es un referente de televisión y te
está diciendo participa en eso, has lo otro, mira que es lo que pasa conmigo; seguramente los adolescentes
son más susceptibles de creer en este tipo de personas o en este tipo de mensajes que en otros.
PÁRRAFO 4.
Definitivamente en eso si hay un tema que hay que tratarlo con guantes de seda y ahí podemos caer en un
error notable. Lastimosamente, la misma publicidad puede generar tendencias totalmente contrarias para una
sociedad y eso hay que reconocerlo, por ejemplo, enfermedades que ya dejaron de ser sicológicas para ser
sociales como el tema de la bulimia, la anorexia, el tema de la moda; moda y publicidad siempre van de la
mano, de alguna manera el hecho de generar estereotipos que te muestren una mujer delgada así tenga
todos los retoques de este mundo en Photoshop y que los adolescentes puedan saber que no es una mujer
de verdad pero muy seguramente quieran verse como esa persona en el caso de las niñas. En el caso de los
hombres de pronto el tema de la violencia a veces y los video juegos, de por si en los juegos la publicidad ya
está inmersa y se conoce como “Advergaming” que es todo el tema de publicidad dentro del video juego. Por
ejemplo ahora lanzaron el nuevo juego de FIFA 2012- 2013 y las marcan pelean un espacio dentro de esos
juegos para aparecer, y depronto no son juegos que te dejan un buen mensaje, la marca simplemente se está
posicionando, pero posicionando.. ¿Qué? Un mensaje negativo que de pronto no se puede sentir en el
momento, pero el personaje juega y ve que la marca está ahí, va a posicionar la marca y va a hacer relación
con lo que está jugando, y de pronto es un tema… no sé, violencia, el tema de lo que han hablado muchos en
cuanto a ese tipo de cosas, ¿realmente estamos poniendo al adolescente en interacción con qué? Y siempre
la publicidad va estar latente ahí como un factor económico y como un factor social, ella está ahí todo el
tiempo. Entonces es bastante complicado el tema de la adolescencia y el hecho de lanzar un mensaje tiene
que hacerse muy concienzudamente y porque al final del día aunque parezcan muy susceptibles de dejarse
llevar de la mano, entre comillas, los adolescentes también no son de las personas que comen entero,
afortunadamente digamos que por ese lado podemos tener algo a favor de ese target y es que ellos son cada
vez mucho más selectivos entonces también el poderlos abordar con un mensaje no es fácil, porque ellos
piensan: me quieren meter los dedos en la boca y eso no lo hace tan fácil. Entonces pueden ser muy
propensos a comer cuento como también puede ser lo contrario y es muy difícil poderles llegar y poder
posicionar una marca o un producto en el caso de los adolescentes, no se hace tan fácil, pero que si se logra
evidentemente si y ahí es donde esta como saberles llegar.
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CPMR: dentro de ese posicionamiento de marca. S2P3. ¿Qué tipo de lenguaje utilizan ustedes para
llegarles a los jóvenes?
PÁRRAFO 5
RB: El tipo de lenguaje está sujeto al tipo de producto, porque definitivamente tú no puedes hablar de la
misma forma para todos los productos así sean parte de una misma categoría. Inclusive cuando hacen parte
de una categoría tienen mucha afinidad por ser de otras mismas categorías, pero aun así es cuando más
diferencias encuentras en los productos para poder ser parte de la decisión de compra de un adolescente,
entonces se tiene muy en cuenta el tono, pero el tono de comunicación pero ese parte primero que nada de la
marca y del producto, ellos son los que realmente nos dictan el tono a nosotros; porque siempre lo he dicho y
realmente ocurre así, las marcas y los productos son personas, así como tú tienes un carácter y una
personalidad definida los productos también lo tienen y así mismo a ellos les gusta darse a conocer a través
de un mensaje que realmente refleje la esencia de la marca o del producto y que así mismo lo entienda el
grupo objetivo, sean adolescentes, y por lo general si hay algo que coincide en el mensaje para adolescentes
y es que tiene que ser muy claro muy como uno diría en el argot de la publicidad, muy a la pepa, sin muchos
enredos, sin arabescos de palabras.

PÁRRAFO 6
Si uno tiene la oportunidad de ver una campaña dirigida a jóvenes siempre tienen que ser mensajes muy
claros, muy fijos, muy contundentes y sin dar tantas vueltas, por eso porque los jóvenes no se detienen como
digamos una persona en un rango de edad madura que recae en la lectura del aviso y trata de analizarlo un
poco más, como que se toma el tiempo de analizarse con más detenimiento. A un joven si no lo conectas en
la fracción de un segundo se desencanta con una facilidad increíble, entonces por eso los mensajes tienen
que ser muy directos, muy concretos, sin tantos rodeos y sobre todo muy claros para que ellos los puedan
asimilar.
ALOR: S2P4. ¿Con qué frecuencia se debe hacer llegar al posible consumidor un mensaje?
PÁRRAFO 7
RB: La verdad el tema de que tan prudente o no es la frecuencia del mensaje, eso no depende al final de
nosotros, depende más de las necesidades del momento. Si es una campaña de lanzamiento por ejemplo,
tiene una frecuencia y una rotación altísima, sin ir muy lejos mira ahoritica la campaña institucional de
Postobón con todos sus sabores que ha ido enganchando, que ha conectado por el ritmo, porque es pegajosa
en fin, tiene una repetición muy alta y tú la estas escuchando todo el tiempo porque está en periodo de
lanzamiento, ya cuando entra en un periodo de sostenimiento la frecuencia del mensaje se va haciendo más
paulatina, mas gradual, ya eres más selectivo en que franja horaria quieres ir; pero cuando se trata de
lanzamientos, se desbordan por todos los lados porque la idea es eso precisamente, que la gente se
enganche con el tema, entonces cuando se trata de mirar la frecuencia del mensaje eso va sujeto a las
necesidades del producto y al tipo de campaña que quieran realizar, básicamente es eso.
CPMR: Para la creación de un mensaje, S2P5. ¿Qué elementos tienen ustedes en cuenta?
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PARRAFO 8
RB: Primero, arrancamos de un documento básico que a veces se vuelve dispendioso pero a su vez es vital
para cada creativo y es el tema del “brief”. Nosotros por lo general siempre recibimos un Brief que es una
información puntual del cliente acerca del producto y de la marca con la cual vamos a trabajar, por lo general
a nivel interno de la agencia, se convierte en un documento más práctico, si es un proyecto mucho más
grande va a pasar a la parte de planeación estratégica, en el tema de los “planners” que es cuando entran en
acción a generar una estrategia que nos va a dar las pautas y los lineamientos en general creativamente;
hasta aquí aún no hemos entrado a trabajar creativamente sino que estamos estructurando el tema de las
estrategias. Ya una vez está definida esa parte estratégica y pasa a la parte creativa, entramos nosotros como
tal. Con base en esos marcos y ese contexto que nos dieron los de planeación, empezamos a trabajar
creativamente “el concepto creativo” que es como lo llamamos. El concepto creativo, si lo decimos en
palabras muy textuales y muy puntuales es la esencia y es la vida de una campaña, para una campaña tenga
éxitos y gran kilometraje y gran potencial, obedece obviamente a un buen concepto creativo que en otras
palabras es esa gran idea. Básicamente esa es la secuencia para llegar al mensaje, obviamente teniendo
como precedente el tipo de producto, el tono, que era lo que hablábamos hace un rato: como es el tono del
producto, el tono de la marca y así uno empieza a asociar el tono del producto, el tono de la marca y el grupo
objetivo al cual yo me quiero dirigir. La idea de una campaña y de un concepto creativo o un mensaje es que
debe satisfacer dos posiciones, por un lado el cliente que se sienta identificado y diga así yo hablo y me siento
satisfecho con eso pero también que el grupo objetivo que tiene la oportunidad de interactuar con ese
mensaje diga también que chévere, me siento reflejado y también me identifico con eso que estoy viendo ahí
o leyendo en ese momento.
ALOR: Profesor Ronald, nuestra búsqueda nos conduce hacia la lectura crítica de la publicidad, dentro del
mundo publicitario inevitablemente hace parte el consumismo, con base en esto, quisiéramos saber, S2P6.
¿Qué piensa usted si los consumidores pensáramos un poco más con respecto a la publicidad, si
fuéramos un poco más críticos, por decirlo así, haríamos menos caso a la publicidad?
PARRAFO 9.
RB: Sin lugar a dudas lo hacen y eso es lo que nos ha hecho a nosotros la tarea más difícil hoy en día, claro,
sin demeritar el trabajo de la publicidad de antaño; creo que la publicidad hoy se hace mucho más exigente y
no me cansare de repetirlo, lo digo en las clases cada vez que tengo oportunidad, cada vez la creatividad la
buena publicidad obedece a menos chispazos creativos y más a procesos lógicos y estructurados por nada es
gratuito el tema de la planeación estratégica y el tema de las estrategias, nadie hablaba de eso hace tres
décadas tal vez, sino únicamente era un mensaje bonito y bien dirigido para un público objetivo y pare de
contar pero yo no puedo a atreverme a lanzar un mensaje y a desarrollar una campaña si antes no tengo el
aval de una planeación estratégica lo cual hace ver que precisamente el consumidor se hizo mucho más
exigente, se hizo mucho más inteligente, dejo de ser ese personaje que en algún momento y en otra época lo
mirábamos como marca las marcas y los productos miraban despectivamente al consumidor miraban por
encima del hombro y simplemente lo que yo te ponía ahí tú lo usabas y punto, hoy ya es muy diferente las
cosas, porque ahora parece que se hubiesen invertido los roles, entonces ahora es el consumidor el que mira
por encima a las marcas y a los productos, porque se hizo más selectivo, más inteligente al momento de
decidir si quería o no llevar esos productos entonces cuando llegas a un supermercado y ves la góndola, ¿que
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hace que quieras llevar un agua brisa, a una cristal, a una manantial o a una oasis? cuando en teoría puedes
tener una gama de diez diferentes marcas de agua y tangiblemente tienes la misma esencia la misma
composición que hace que yo prefiera llevarme una de esas y no la otra, cuando inclusive esa que yo quiero
llevar puede ser hasta más costosa que la que tengo al lado ¿Por qué? ahí es donde empieza uno a darle
argumentos a este personaje que va más allá del tema tangible, va por ejemplo el tema de la salud física y
emocional que los consumidores cada vez se dan cuenta, inclusive este fin de semana por ahí estaban dando
un especial sobre el tema de la obesidad, y todo eso, de cómo la publicidad y todos los productos que están
inmersos en esa categoría de alimentos y no sean de esa categoría sino en general, generan hábitos
contrarios realmente a una sociedad, entonces ¡ahí! es cuando el consumidor se ha detenido a pensar y decir
esto, bueno si llevo esto lo llevo con conocimiento de causa y efecto no lo llevo por llevarlo simplemente sino
porque realmente estoy viendo y digo esto me afecta positivamente me parece agradable en fin y lo hago,
pero cada vez los consumidores son más selectivos y discriminan con más facilidad los productos o los
servicios que se le ofrece.
PÁRRAFO 10.
Hay una película que trata mucho sobre este tema de la publicidad que se llama “99 francos” no sé si la hayan
escuchado en algún momento, hay una parte de la película como en el comienzo que dice que nunca hubo en
la historia de la humanidad una generación más expuesta al bombardeo visual como al que hoy nosotros
estamos, se dice que desde niño hasta cierta edad, que va mediando con la madurez hemos sido expuestos a
no sé cuántos millones , miles de millones de impactos visuales, tú vas por la calle y encuentras publicidad por
todo lado, entras a una tienda publicidad, entras a tu cuarto y hay publicidad, en tu casa hay publicidad por
todo lado, eso hace que de alguna forma también el consumidor genere mecanismos de defensa, que por ahí
podamos tener el tema de la indiferencia: que como que si no se conecta rápido… y si no se conecta de la
manera que es… simplemente estas hojeando, pasas rápido, el secreto realmente es en qué momento yo me
detengo ahí y como adolescente digo esto medio me interesa, esto me parece chévere, sí o no, o
simplemente es eso del paisaje publicitario que hoy ocurre con gran facilidad, hay cosas en general que hacen
que el consumidor hoy un día sea un personaje el cual nos obliga a los publicistas a buscar todo el tiempo
nuevas herramientas para poderlo mantener cautivo porque es eso, ya ni siquiera en otra época se hablaba
de persuadir al cliente el tema de la persuasión hoy ya ni siquiera nosotros persuadimos lastimosamente ya
no alcanzamos a eso ya hoy lo que hacemos es informar, porque ya persuadir es una cuestión que se nos
hace más difícil precisamente por eso porque el consumidor promedio hoy en día no es un personaje que se
le meten los dedos a la boca y tenemos que darle tantos argumentos para que el decida irse por nuestra
marca. Es por esta razón que han venido evolucionando cada vez más las herramientas de estudio de la
publicidad y las herramientas a nivel de ejecuciones, el tema del “neuromarketing”, el tema del “shopper
marketing” son por ahí mismo, estudios que se hacen precisamente para conocer mucho más ese
consumidor, saber por dónde es que podemos tocar las fibras de ese personaje para que se decida por mi
marca. Así mismo la evolución de la publicidad ha surgido, en algún momento se hablaba únicamente de
medios masivos el tema del mítico ATL, después surgió el BTL que eran supuestamente las ideas sin formato
en donde ya no solamente bastaba con que tu tuvieses un comercial un aviso de revista o de prensa y una
valla, sino que yo ahora te conectaba como marca te abordaba depronto en un centro comercial o hacia una
actividad para ti, que tú te sintieras como: ¡oiga! ¡Que chévere! ¡La marca está pensando en mí! y mire me
llego acá al centro comercial donde sabía que yo podía estar. Todo eso hace mucho más exigente el rol de
nosotros a nivel creativo y de comunicación.
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CPMR: Usted hablaba de las técnicas de persuasión y que esto se ha hecho más difícil para los publicistas,
no es para nadie negado que la imagen hace parte de ese mensaje y que como lo muestra el domingo en el
especial, se basa mucho en las composiciones que esa imagen tenía S2P7. ¿Qué gramáticas de la imagen
tienen en cuenta para elaborar un mensaje y que la persuasión sea mucho mayor?
PARRAFO 11
RB: Lo que te decía hace un rato en cuanto al mensaje vuelve a aplicar en el tema visual, es una cuestión
totalmente sujeta y dependiente del tipo de producto, del tipo de marca y del tipo de perfil al cual yo quiero
comunicarme; por ejemplo, si hablamos en esa categoría especifica de comidas, definitivamente apelan a algo
que llaman normalmente en este negocio como el “Appetite a pie” que es precisamente lo gustoso, lo
delicioso, lo refrescante que puede llegar a ser una bebida o lo delicioso y esas ganas que te genera comer
algo cuando lo estás viendo ahí en la imagen, obviamente que ahí como lo explicaban si viste en el especial
ahí lo explicaban tal cual la fotografía del producto, un reflejo clarísimo de que mucho de lo que ves no es real,
porque si estas en un estudio es imposible que si estás haciendo fotografía de helados, por ejemplo, con
todas las luces en un estudio pues una bola de helado se te derrite en par segundos, porque el calor que
botan estas luces es ¡impresionante!; entonces en ese caso las bolas de los helados se hacen con mazapán y
anilina, para dar el frescor, y que el producto se vea refrescante, se maquillan las botellas con vaselina o con
otra cosa que se me escapa ahoritica… !Bueno en fin!, o aplicas eso y luego con un spray le goteas y luego
con azúcar generas el tema del hielo y todo eso ¿ves?, entonces son ese tipo de truquitos publicitarios que lo
que buscan es afectar tus sentidos en el caso de las comida. En el caso de tendencias digamos a nivel de
ropa por ejemplo, está más allá de mostrar la prenda, que a veces también esa es otra cosa, cada categoría y
cada producto en específico pelea de una forma diferente, hay clientes que son todavía muy conservadores y
que prefieren mostrar sus prendas y dicen esa es mi mejor forma de vender mostrando la prenda pero la
publicidad ha evolucionado tanto y el consumidor ha evolucionado todavía más que ya no es suficiente con
mostrarle la prenda, sino el mundo que gira alrededor de esa prenda. Aunque tú no seas la persona que usa X
marca de alguna forma la marca se vuelve una aspiración para ti y que tu decidas de alguna manera adoptar
el estilo de vida de esa marca realmente es lo que pasa hoy en día en relación a las marcas, como lo dijo en
algún momento alguien… no lo dije yo pero me gustó mucho esa frase: “las marcas hoy en día son los tótem
de adoración de las sociedades modernas”, ellos son los que dictan los lineamientos de hoy en día ves, no es
lo que decían, no es el alcalde no es tu mamá, no es tu papá, no son los abuelos, no es el presidente, no es la
iglesia es “Levis” es “Nike” es “Adidas” es “Burger King” es “Mc Donalds” quien dice como son tus
comportamientos de vida y si tú decides filiarte con “Mc Donalds” entonces adoptas el estilo de vida de “Mc
Donalds”, si quieres irte a nivel de prendas con no se con un “Levis” entonces vas a adoptar el estilo,
igualmente cada uno adopta estilos de vida, mundos, historias y ahí es donde te hacen una invitación a ti si
quieres ser realmente parte de esa historia, adoptando ese estilo de vida que te están proponiendo.

CPMR: Dentro de los lenguajes semióticos S2P8. ¿Qué tipo de lenguajes manejan ustedes con la
publicidad?
PÁRRAFO 12
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RB: Pues realmente digamos que en ese tema en específico creo que jugaría mucho lo que te dije
anteriormente, los publicistas no tenemos una plantilla que nos diga que orden seguir, nosotros no podemos
decir que seguimos esta al pie de la letra y sabemos que si nosotros aplicamos esta fórmula nos va a dar este
resultado porque en una profesión como la nuestra a diferencia de otras tantas, que si tú sigues muy
estructuradamente, muy juiciosamente las pautas de una formula y sabes interpretar la formula, muy
seguramente el resultado tiene que ser más que positivo, eso no pasa, porque en la publicidad no hay
fórmulas, hay trucos y hay herramientas sí, pero tú no tienes la fórmula para decir esta campaña le va a
gustar a mi cliente y esta campaña le va a gustar a mi consumidor, porque la publicidad es demasiado
subjetiva nosotros peleamos todo el tiempo con el tema de la subjetividad, lo importante es que en medio de
lo subjetivo que llegue a ser este negocio tenemos que ser lo suficientemente objetivos para saber si funciona
para mi producto y funciona para mi consumidor, entonces digamos que a veces la cuestión se vuelve más un
tema de seguir los conocimientos bien amparados y bien argumentados que nosotros tenemos, bien
ejecutados desde el punto de vista estratégico pero también va mucho de esa sagacidad y esa astucia para
poder transmitir un mensaje y conectarlo bien. Si tú me dices que literalmente uno se ampara a través de la
semiótica para poder llegar a eso… uhmm eso es totalmente relativo, es un tema muy abierto inclusive entre
las mismas marcas, uno tiene una marca hoy, yo hago una campaña para esa marca pero resulta que en un
año quiere cambiar esa campaña y quiere cambiar el tono que manejo hace un año pues hasta ahí ella misma
está evolucionando, ni siquiera para ella hay paradigmas, en definitiva en la publicidad no hay paradigmas, no
existen las verdades absolutas en este negocio, y es porque todo se mueve por tendencias por eso es que la
publicidad tal vez es la mejor forma de reflejar una sociedad también porque de alguna manera van a la par
con la sociedad mostrando tendencias imponiendo tendencias o desmitificando tendencias.
CPMR: Dentro de la publicidad S2P9. ¿Qué es más importante la palabra o la imagen?
PARRAFO 13
RB: Muy buena pregunta, y siempre lo tomo como algo muy específico. Yo soy publicista, pero soy redactor
creativo, redactor publicitario; hay dos personajes que están inmersos en la parte creativa y son: la parte
gráfica y la parte de copy de redacción; yo hablo desde las fibras de redactor creo que la parte de redacción y
el buen mensaje, el hecho de escribir exquisitamente como se escribía en otras épocas, realmente los
anuncios hace unas tres, cuatro décadas eran anuncios muy ricos en contenido… lo que uno podía leer en los
textos era bien elaborado… eso es un debate hoy día. A mí me salieron un par de artículos este año que
pareciera que aquí se están acabando los buenos redactores, porque se le está dando mucho espacio al tema
visual a la imagen, hoy pareciera que si tú ves cualquier campaña estamos hablando de una proporción de un
noventa, ochenta por ciento versus un 10, 20 por ciento en cuanto a que 80 porciento imagen 20 porciento
contenido o texto, entonces dicen ¿qué está pasando ahí? Hay una charla que yo hago normalmente en clase
y los ejercicios hablan sobre el concepto que la imagen dice más que mil palabras… eso ¿es una excusa? o
es una estrategia. Es una excusa por tratar de despachar rápido ideas y que la parte visual impacte más
rápido. Evidentemente en la facultad el tema visual es el que engancha más, el primer impacto que tú tienes
sobre un mensaje publicitario es un mensaje visual ya después que si te conecto vas a entrar a leer de que
ocurre y de que trata eso entonces por ahí tiene esa ventaja pero, no quiere decir que para que una campaña
sea funcional y sea excelente hoy en día tiene que tener un show de imagen, al contrario debería ser un
equilibrio de texto o de copy o de mensaje versus la parte visual, pero si hoy lo hablamos puntualmente la
tendencia de la publicidad hoy en día está basada es en el impacto visual lastimosamente el gancho es contar
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una historia con una imagen, y dejas a un lado el texto que es lo verdaderamente rico también , leer una
buena frase, una frase con la que tú te sientas inspirado motivado, conectado… a veces ¡no lo hay! Hay
marcas que ya se dedicaron al tema visual y es la forma de comunicar de ellos pero digamos, con total
respeto de los creativos y el tema que manejan ellos y la planeación que hubo detrás de eso… creo que uno
no debería deshacerse así no más del mensaje textual, o el mensaje visual si no que haya un buen apoyo de
lo uno y de lo otro, los dos son una buena dupla que nunca debería dejar de funcionar en la publicidad pero
lastimosamente parece que el tema del mensaje visto desde palabras está quedando relegado cada vez más
para darle espacio al tema visual.
ALOR: Profesor Ronald S2P10. ¿Por qué y Para qué Sería útil hacer una lectura crítica de los anuncios
publicitarios?
PÁRRAFO 14
RB: ¿Por qué? Creo que eso está basado en una pregunta muy concluyente basado en todo lo que hemos
estado hablando, el ¿Por qué? Precisamente lo digo en este caso como consumidor y dejando el rotulo… ¡ya
no estoy del otro bando! yo estoy como consumidor, para que seas muy crítico con lo que estas consumiendo
básicamente es eso para que no dejes como quien dice que te engolosinen con cosas tan fácilmente, para
que si tú decides comprar algo sea una decisión propia y no sea una decisión infundada, para eso me pareció
importantísimo este tema y ahora si me hablas del para que pues básicamente ese es el porqué de las cosas
y el ¿Para qué? Básicamente a lo mismo para generar un tema de educación alrededor del mensaje
publicitario creo que la publicidad si puede asumir ese rol inclusive hace poco creo que yo te comente la
primera vez que viniste nosotros estábamos en un proceso de una iniciativa de carácter social que la ha
aprovechado en la coyuntura de la semana internacional del que fue hace dos semanas y nosotros estuvimos
en un proyecto que fue, lo que yo digo como una anécdota personal en estos seis años de experiencia
profesional independiente que esto llegue a trascender en premio en alguna cosa creo que esto ha sido el
trabajo más bonito que yo he podido hacer por el aprendizaje que hubo detrás de esto en parte conectar con
una vocación que tú no entendías, por ejemplo para lanzar un mensaje a un público que se suponía que el
mensaje debía salir de nosotros para la comunidad sorda y para la comunidad oyente, como hacer eso que es
bastante complicado que tanto los sordos como los oyentes entendieran un mensaje, pero que salía desde los
sordos y fue un trabajo de todo este año, en este año en sesiones de grupo, entendiendo como es el tema de
los sordos, cuando hay ese aprendizaje de por medio créeme que los resultados tienen que ser más que
satisfactorios, porque ahí es cuando uno realmente está diciendo deje de ser publicista y deje a un lado el
show publicitario que eso es lo que más hay para caer en el fundamento de comunicación de realmente
comprender un comunicado y arrojar un buen mensaje ahí si se está cumpliendo con la tareas ahí si uno
puede decir creativamente estoy generando un mensaje positivo y estoy aportando a la sociedad, y ahí es
donde uno tiene ese tipo de oportunidades y refresca mucho más la tarea de nosotros como publicistas más
allá de lo que te decía hace un rato, entrar en el tema únicamente de una buena imagen, de una linda imagen
y de una frase bonita, sino cuando eso queda en la gente, cuando trasciende, es cuando uno se puede dar
por bien servido y dice realmente estamos haciendo una buena tarea, ahí sí.
ALOR: Ahí entra la función social.
PÁRRAFO 15
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RB: Total, y eso es un auge de un par de años para aquí, el tema del mercadeo social, las campañas del bien
público, como generas conciencia realmente, y ahí es donde la publicidad empieza a aportarle a la sociedad
cuando no busca solo incentivar la parte del consumismo sino que también, por el otro lado estas
aprovechando el cuento de la plataforma en la publicidad para lanzar un mensaje para cambiar hábitos de
conducta en la gente y que nos demos cuenta todos que de pronto no estamos haciendo las cosas de pronto
como se deberían hacer y a través de la comunicación publicitaria podemos propiciar que la gente se conecte
y redimensione la perspectiva en la que estaba en algún momento y con el pasar del tiempo pueda adoptar
esos buenos hábitos, porque obviamente digamos que el mercadeo social y las campañas de bien público,
eso que de pronto algunos dicen que es literalmente generar conciencia y cambiar hábitos si pero eso es un
proceso eso no se logra con un solo impacto definitivamente nunca va a pasar eso sin ir muy lejos lo de la
campaña que gano este año en Cannes, gano no sé cuántos premios, pero no fue una campaña de este año,
esa campaña se viene haciendo desde hace dos o tres años, lo que quiere decir realmente que si a través de
la publicidad si podemos dejar un buen mensaje que se logra con un proceso, tú no puedes cambiar la
conducta de una persona con un solo impacto, hay que ir educando, ir evangelizando a las personas
alrededor de X tema y ahí hay pues un buen sustento para lo que nosotros hacemos.
CPMR: Bueno si la publicidad está cumpliendo un rol social últimamente, S2P11. ¿Por qué es tan difícil
mostrar la diversidad y se sigue con los estereotipos?
PARRAFO 16.
RB: Pero mira que eso ha venido cambiando, si hay estereotipos, pero mira que el tema de la diversidad se ha
vendido rompiendo de a pocos, se ha venido institucionalizando dentro de la publicidad es muy cierto y hay
ciertas marcas que definitivamente todavía no dan su brazo a torcer sobre eso, lastimosamente por su perfil
de marca por una cuestión ya de una negación uno lo podría decir, de una negación como marca, que no se
atreve a asumir la realidad de otra forma pero mira que hay otras tantas que han dado paso a eso y que han
venido siendo de alguna forma rupturistas en ese tipo de cosas y hace ya ni siquiera años sino décadas la
propuesta que hizo “Benetton” por ejemplo de coger todas esas problemáticas y adaptarlas como propias y
decir hombre en algún momento que fueron los conceptos más famosos que eran los colores unidos de
Benetton creo que era que se llamaba y como se empieza a abordar con otro tipo de mensajes como se
vuelve influyente que ahí es donde viene una política o más bien hay un tema bastante álgido alrededor de
eso, sobre que es influyente y que es lo excluyente cierto, porque uno diría que lo influyente es que todos nos
veamos reflejados ahí pero entonces si yo hago una campaña para un personaje de esos entonces
inmediatamente el otro va a saltar y va decir por qué no?, un ejemplo el tema de los sordos que es lo que
tengo más latente en este momento, resulta que cuando hablábamos de eso nos decían influyente seria que
de pronto en los bancos la caja una de las cajas de pago se colocara a la altura de las personas que sufren
de enanismo, para que obviamente él se sienta incluido en eso pero automáticamente el enano dice no me
siento excluido porque no puedo pagar en cualquier caja sino que únicamente me toca en esa, entonces ahí
es donde viene el detalle de nunca acabar que es excluyente y que es influyente, y en la comunicación
publicitaria pasa eso todo el tiempo por ejemplo nosotros y lo digo por experiencia propia, también en algún
momento he tenido que trabajar con marcas que son muy radicales en eso, hay marcas que se supone que
una marca para que sea internacional, no es solamente que lleve su filosofía como marca a otros países sino
que también esa filosofía se deje mezclar con la cultura local y que la marca se adapte al entorno, no que el
entorno se adapte a ella porque ahí estaríamos cometiendo un error como marca, pero hay muchas marcas
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que todavía olvidan eso y no lo tienen en cuenta, entonces no importa por ejemplo que estas en Asia o que
estas en África no puedes utilizar a una persona de color o no puedes utilizar un Asiático en tus imágenes yo
digo eso es ridículo, y no hay proporción en eso, porque se supone que si estás ahí debes reflejar la gente de
ahí, como de pronto también suceden cosas aquí en el mercado latino, que de por si es uno de los mercados
con mucha más proyección a nivel internacional de por si por nada es gratis que en Estados Unidos la
publicidad uno de los gruesos de la publicidad es la publicidad hispana, hay agencias dedicadas únicamente
para hacer publicidad al mercado hispano y estando en Estados Unidos lo que quiere decir obviamente que el
tema de la cultura y de la inclusión o exclusión que no voy a entrar en ese debate o sino nos quedaríamos
mucho tiempo, realmente si se han venido rompiendo los esquemas y estereotipos y se le ha dado el paso a
que a reflejar realmente las personas de verdad, que las personas se sientan reflejadas y creo también que
ahí es cuando se empieza a lograr algo interesante en la publicidad cuando ves que las personas que están
ahí en pantalla que están en una revista no están tan lejanas de ti sino que por ejemplo “Dove” es un
excelente ejemplo mira como “Dove” creo su propia categoría, hizo a un lado los estereotipos desde hace
como 10 años aproximadamente dijo hombre nosotros hacemos parte d una categoría cosmética, el tema
técnico, no sé qué, pero ¿por qué? Mostar mujeres de mentiras ¿por qué? Mostar las mujeres llenas de
retoque, photoshop y siliconadas, si las mujeres de verdad también son hermosas, y cuando son de verdad y
cuando una mujer de este tipo se ve ahí y se siente reflejada créeme que con seguridad va a ir de una a
comprar ese producto así valga dos veces más que el producto que te está mostrando la mujer de mentiras
porque se conecta con ella y ahí empiezan a romperse los estereotipos la publicidad se ha dado cuenta de
eso y ha detectado el problema que hay muchas marcas que no dan su brazo a torcer en fin eso ha pasado
pero hay otras tantas que los estereotipos los rompieron hace mucho tiempo, entonces es un proceso y ahí se
seguirá.

ALOR: Profesor Ronald usted nos nombró en la respuesta la parte visual y la parte escrita quisiera saber
S2P12. ¿Cuál es la diferencia a nivel de publicidad en texto verbal y en texto audiovisual?

PARRAFO 17
RB: No hay texto audiovisual, lo que pasa es que, casi que se compone la comunicación publicitaria tiene una
dualidad y es imagen y palabras como de pronto cuando hacemos un comercial viste todo el apoyo
audiovisual pero de pronto estas también escuchando lo que te transmiten el mensaje que te dan en los
medios impresos igual, estás viendo una imagen pero también recaes en el texto que está escrito ahí,
realmente la publicidad funciona, en que va en función de estos dos componentes la parte visual y la parte
textual no quiere decir que con imágenes tu no puedas narrar algo obviamente lo puedes hacer y no quiere
decir que con palabras tu no puedas emocionar porque también lo puedes provocar, está el paradigma de que
la parte intelectual y racional únicamente había que dejársela a las palabras y que el tema emocional
únicamente a las imágenes entonces son cosas que ya también se caen por su propio peso entonces yo no
puedo tener una publicidad con una imagen muy inteligente porque entonces eso se supone que la imagen no
debería ser inteligente sino emocional , o yo no podría tener un texto emocional porque los textos deben ser
explicativos únicamente en la publicidad, entonces de pronto donde queda un texto, un poema por ejemplo,
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cuando qué tipo de texto es, no es un texto emocional, entonces digo que la dualidad de mostrar emoción y
razón están latentes en la publicidad y la comparten tanto la imagen como el texto pero lo que pasa es que
hoy en día se le está dando más espacio a la imagen que al texto, hoy si tú ves un aviso en una revista te
encuentras el aviso y por ahí un texto pequeño aparece en una esquina y eso fue todo y no creo que debería
ser tan así hay momentos en los que si se puede, que es tan contundente la imagen que no necesitas de texto
pero hay otras tantas veces en que es chévere poder argumentar a través de palabras lo que estoy viendo en
una imagen.
ALOR: Dentro de las características de las imágenes que se quieren proyectar S2P13. ¿Qué características
hay, para elaborar una imagen, para proyectar una imagen? ¿Qué composiciones hay en esa imagen?
PÁRRAFO 18.
RB: Realmente creo que volvemos a lo mismo de cuando me preguntabas sobre el tema del mensaje y el
tema del tono de pronto que utilizamos lo mismo ocurre aquí es una cuestión totalmente inherente al producto
a la marca o al servicio porque obviamente no todos les gusta, hay marcas que lo que menos les gusta
mostrar es su producto que no les interesa mostrar su producto, que les gusta mostrar es un estilo de vida una
tendencia, entonces digamos que en esto no hay una plantilla, porque esto se hace una cuestión totalmente
relativa de acuerdo al proyecto, de acuerdo al tipo de campaña y de acuerdo al producto o servicio o marca
con la que se esté trabajando hay marcas que son muy planas y referenciales que son felices colocando en su
aviso y gigantesco su producto y creen que es la mejor solución para vender, entonces no es que yo no veo
mi producto y realmente a veces ni siquiera para poder vender un producto lo que menos necesitan ver es el
producto, sino la historia que te cuenta, cual es la historia que hay detrás de eso, entonces a nivel visual es
muy relativo el tema como a nivel de las palabras, está sujeto al tono de la marca cual es la filosofía de marca,
porque hay por ejemplo marcas que no les gusta mostrar por ejemplo, personas en X posiciones o
semidesnudas no pero hay otras marcas que les encanta de pronto que sean muy espontáneos muy
irreverentes cada cosa obedece únicamente a la categoría que se mueven y a l tipo de producto o necesidad
de turno.
ALOR: Bueno profesor Ronald yo creo que ya con esto podemos dar conclusión a nuestra segunda sesión
nuevamente le agradecemos su colaboración.
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Sesión 1 de entrevista en profundidad
PREPARACIÓN DEL MATERIAL: IDENTIFICACIÓN Y DISTINCIÓN DE GRANDES TEMAS EMERGENTES

Fecha de sesión de entrevista: 4 de Octubre de 2012
Duración 1:30
Entrevistador: Edwin Enrique Bernal Martínez
Transcripción original: Edwin Enrique Bernal Martínez.
Entrevistado
Alma Montoya Comunicadora y experta en el tema de medios, facilitadora de los seminarios talleres de
“televidencia crítica, uso pedagógico de la gramática audiovisual” con la secretaria de educación de Bogotá.
Profesional empeñada en mejorar la calidad de vida de las personas a través de la comunicación para el
desarrollo y la educomunicación. Se ha interesado por la formación docente en el campo de la comunicación y
de allí su rol como Directora Académica del Plan de Formación Permanente para Docentes PFPD: Onda
Multimedial: Comunicación, medios y TIC en los procesos pedagógicos de convivencia y ciudadanía.

Propósito: Mediante la información suministrada por los expertos, develar la importancia de una lectura
intencional de los anuncios publicitarios en el aula de clase para contribuir a la formación de un lector crítico.
Convenciones temáticas:
VERDE OSCURO
NARANJA
AZUL
ROJO
AZUL CLARO
MORADO
ROSADO
VERDE BICHE

LECTURA CRITICA
FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD
GRAMATICAS DE LA IMAGEN
APRENDIZAJES PEDAGÓGICOS
TECNICAS DE PERSUACIÓN.
ESTEREOTIPO
PÚBLICO OBJETIVO

CUERPO ENTREVISTA

S1P1PF1 Empecemos por indagar acerca de ¿Cuáles son las
funciones de la publicidad en la comunicación?
Tradicionalmente siempre se habla de los cuatro medios típicos
masivos de comunicación que son: la prensa, la radio, la televisión y
el cine, obviamente que con todo este boom tecnológico que se
vino entonces no es que ese concepto ya haya sido superado, sino
integrado y por eso hoy se habla de la convergencia de medios;
siempre cuando se estudia la comunicación y todo lo relacionado
con los medios entra indiscutiblemente una línea que corresponde
con la publicidad que a su vez se integra con nuevos dispositivos
multimedia.

TEMAS DE MAYOR EMERGENCIA
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S1P1PF2
Yo creo que la publicidad de alguna manera bordea o es transversal
a todos los medios. ¿Por qué? porque indiscutiblemente para hacer
publicidad tiene que jugar con los diferentes lenguajes mediáticos.
Bueno, por otra parte es importante aclarar la diferencia que existe
publicidad entre propaganda y en eso hay una divergencia entre los
propagandistas y los publicistas; por lo tanto decimos que la
propaganda se encarga de vender ideas mientras que la publicidad
vende productos y tienen en común el nexo referente a los servicios
que expresan en sus gramáticas para la venta o consumo. La
propaganda generalmente termina con un producto y de igual
manera el producto termina con la venta de una idea en una
propaganda, es decir; que cuando una persona usa un desodorante
no está comprando solo el producto sino que está comprando una
forma de comportarse, se está allegando a un estilo de vida para
identificarse socialmente en el contexto de una comunidad.
S1P1PF3
Ahora bien, bajo la idea anterior se teje un hilo muy delgado en
donde la gente y también dentro de los mismos publicistas
manejan publicidad y propaganda como si fueran lo mismo,
nosotros los comunicadores si diferenciamos las dos; la publicidad
con ese énfasis en la venta de un producto…. la adquisición, por
ende publicidad es leer las características de un producto para que
un público lo consuma, lo compre; pero ¡ojo! hoy en día más que el
producto de esta vendiendo una forma de ser una cultura. Todo
esto para mover los hilos del consumo.
S1P1PF4
Yo necesito un producto es más ayer fui y compre estos lentes,
porque necesitaba renovar los lentes pero entonces, hay una
diferencia entre una marca y otra marca generándose así toda este
juego del que quiere vender todas las características del producto el
mismo producto que puede prestar el mismo servicio, pero con una
adición y esa adición se llama marca, y a la vez se llama prestigio
ese plus o valor agregado te está diciendo éstos lentes valen x
dinero por sus cualidades; ese es el juego de la publicidad mostrar
las características de un producto y convencer a un público para
demostrar que un producto es mejor que el otro así cumpla la
misma función jajajaja
S1P2PF5 Teniendo en cuenta el concepto de vender ideas
generado para el consumo por medio de la publicidad. ¿Por qué
sería importante leer publicidad en un aula de clase?
Mira es importante leerlo en un aula de clase, es importante leerlo en

FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD
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los grupos sociales en los grupos juveniles en síntesis en toda
agrupación social; es más en muchas partes lo hemos hecho
produciendo cursos para la lectura de la publicidad por lo que acabo
de comentar, porque ¡yo! Tengo una necesidad, cualquier persona
tiene una necesidad entonces necesita un producto X, pero yo tengo
que mirar mi capacidad de poder adquisitivo y es que no tiene
sentido que yo esté pagando más por un producto cuando realmente
o no tiene ese costo o no merece un valor tan alto si mi valor
adquisitivo no es alto; con esto no quiero decir que quien tiene
mucho dinero debe pagar altos costos, a lo que me refiero es que a
los productos debemos desprenderlos de tantas arandelas o valores
agregados para identificar si realmente es lo que necesito o no,
porque resultamos comprando cosas innecesarias en demerito de
cosas que si son útiles. Bueno le voy a dar un ejemplo ¡ayer! Cuando
alguien se conseguía una novia lo que se pensaba en pareja era
conseguir un apartamento dónde vamos a vivir noooo, mira como
una necesidad relacionada con el poder adquisitivo o con una cultura
que se ha generalizado, porque se pensaba la pareja a largo plaza de
mayor alcance una relación más eterna entre comillas; hoy día no
porque el muchacho sabe en el fondo que la relación en cualquier
momento puede terminar y la casa lo va a amarrar, por lo tanto hay
que conseguir un ¡carro! Porque me da prestigio me dice la publicidad
y no solo puedo montar a mi novia sino que ahora puedo montar
otras y eso me sube de categoría.
S1P2PF6
Las relaciones sociales ahora están mediadas ya no por la necesidad
sino por las lógicas de la sociedad de consumo que es lo que me da
prestigio, entonces volviendo a tu pregunta es fundamental hacer
lectura para alfabetizar incluso hasta para comprar una libra de
arroz, mira yo soy una persona que trabajo mucho el campo es decir,
trabajo con comunidades campesinas con colegios en zonas rurales o
semi-urbanas y llego a la conclusión que las personas deben saber,
leer entender entre líneas ¿Qué es lo que le están ofreciendo? ¿Qué
es lo que verdaderamente necesito? ¿Qué es lo que yo puedo
adquirir? Sin meterme en conflictos que afectan mi subjetividad que
si es de vital importancia. Pensemos en un muchacho quiero estudiar
una carrera pero también quiere un carro, la pregunta sería que
necesita.
S1P2PF7
La sociedad de consumo te manipula diciéndote toma algo utilízalo y
vótalo, porque pasa de moda ya no es actual, no está en sintonía con
la rapidez del mundo y desafortunadamente nos metieron en ese
estilo de vida; por lo tanto si yo le trabajo a un grupo todo lo que es
lectura crítica lo que es aprender a ver qué es realmente vital para mi
existencia, para mi buen vivir como es la filosofía que se habla hoy en
América Latina. De este modo identificar cuáles son las necesidades
individuales y las de mi grupo o familia, barrio, equipo entre otros
para así no superponer el consumo a los principios y los valores a ir en
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contra de mi mismo.

S1P3PF8 Bien si se parte del supuesto de ser más reflexivo frente al
consumo e identificar realmente qué me sirve y de qué puedo
prescindir. ¿Qué ventajas tendría leer críticamente la publicidad en
el aula de clase?
Si, mira que generalmente uno piensa en su individualidad al
consumir pero no pensamos en el planeta, uno no se toma el tiempo
de mirar un producto y cuáles son sus componentes y si eso está
contaminando más o no el planeta; yo ahí cuando tome el producto
tristemente veo esto, las imágenes, los colores, los sonidos, las
sensaciones primarias y no veo si eso está terminando con el espacio
de vida que es el planeta tierra por ejemplo.
S1P3PF9
Bueno la importancia y la necesidad de trabajar en el aula, y aquí los
publicistas !me matan ¡Dios mío! pero obviamente que el sentido de
una agencia de publicidad y cuando se hace un producto lo que se
estudia muy rigurosamente es el target, es decir; el publico objetivo
para quien va ese producto, para saber cómo convencer a ese posible
cliente y resulta que entre otras cosas todos somos susceptibles
porque todos somos consumidores; pero hay unos públicos muy
especiales en la familia y entre ellos los niños y ni se diga los jóvenes
porque ellos no piensan en el costo, sino en la satisfacción inmediata
y eso se observa cuando en un centro comercial el niño rebelado ante
una vitrina porque espera que le compren x o y cosa, y obviamente
los padres permisivos que entre más jóvenes más permisivos y entre
ellos los abuelos dicen porque no le compran eso al niño. Llegados a
este punto, debemos comprender que uno de los públicos más
bombardeados por la publicidad son los niños, y luego los
adolescentes y jóvenes porque están en la edad de reafirmar su
identidad, formando en un proceso su identidad, entonces necesita
muy fuertemente la aceptación del grupo, la aceptación de los otros;
como está construyendo su identidad se piensa mucho en lo físico, en
lo espacial entonces reconocer que usas, cómo vistes, cómo te
comportas, en que espacios; imagínense un joven consolidando si
identidad que una chica lo rechace o que un grupo determinado lo
excluya, y por ello busca unos productos que están a su alcance
continuamente trabajándole sus sensaciones sonoras, auditivas,
estéticas y si tu no haces eso lo que te dice la publicidad entonces
haces el oso, sino consumes determinado chicle la chica linda no se
fijara en ti. No puedes ser el nerx como si eso fuera grave y es allí
donde entra el trabajo del publicista para jugar con las emociones.
S1P4PF10 ¿Podríamos afirmar que ¿la publicidad de alguna manera
orienta los gustos y las preferencias de os jóvenes de hoy?
Sin duda, si vamos a coger cualquier medio llamase televisión, radio
o internet acoge a las generaciones de pantalla, pantalla de su móvil,
su pc, su ipad; por lo tanto todo se socializa en función de la pantalla
como medio para la publicidad. Los mensajes musicales por ejemplo
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son muy fuertes en su contenido ¡quien creyera!. He escuchado a
algunos profesores que dicen la radio pasó de moda ¡pasooo de
moda! Paso de moda la forma como se escuchaba la radio pero hoy
se está escuchando mucho producto sonoro, lo que sucede es que
tiene otra forma de presentarse y allí es donde viene el papel del
maestro que fue el interrogante inicial; el maestro debe conocer y
manejar los lenguajes mediáticos, es decir; ¿Cuál es el lenguaje de lo
sonoro? ¿Cuál es el lenguaje de lo visual? ¿Cuál es el lenguaje de la
multimedia? ¡OJO! Que de pronto alguien puede confundir lenguaje
con locación.
S1P4PF11
No, lenguaje es la gramática visual, lo sonora porque cada medio
posee su propia gramática; la fotografía tiene un lenguaje, los
planos, la iluminación, la angulación tienen lenguaje, la música tiene
sus propias gramáticas, por esta razón hay que aprender a estudiar
cada medio, ¿para qué? para saber cuál es el mensaje primario que
se me quiere brindar y la vez identificar qué es lo que hay detrás de
ese mensaje qué me quieren decir, en este caso sería qué es lo que
me quieren vender porque como ya lo hemos dicho en una sociedad
de consumo es importante saber las razones por las que me venden
determinado producto, hacia donde me quieren proyectar para que
yo sea parte de ese público objetivo consumidor.
S1P4PF12
Cada día yo compruebo que es necesaria la formación de los
docentes para que exista una alfabetización simultánea con los
muchachos, porque los jóvenes al estar en esa dinámica mediática
nos llevan una gran ventaja a nosotros, y pues imagínate si hay unos
elementos de lectura entonces la gente puede descubrir todos esos
mensajes y características que rodean un producto, a través de una
valla, una publicidad. No debería faltar en un currículo el área de
medios, la lectura y la apropiación del lenguaje de medios. Cuando
un joven aprenda la parte técnica de la publicidad y por otro lado
haga lectura de la misma estamos ganando una persona crítica,
reflexiva que ejerce su libre elección frente al producto; porque el
producto está enmarcado dentro de ideologías.
S1 P5PF13 ¿Por qué sería importante hacer una lectura crítica de la
publicidad?

FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

GRAMÁTICAS DE LA IMAGEN

LECTURA CRITICA

En América Latina fue el continente en donde inicio esa reflexión se
corresponde con los años setenta, ochenta toda esa línea de Armand
Mattelart, Mario Kaplún, Francisco Gutiérrez, Vitorino secheto una
cantidad de comunicadores que se metieron en la reflexión de la
lectura crítica, hoy día ya no solo se habla de lectura crítica sino se
habla de un paso de lectura crítica al LCC Lectura Critica de
Comunicación, toda esa línea de lectura paso al de percepción activa.
S1P5PF14
Lo critico se inscribe por ende en interpretar las características de un
producto para este caso, de los mensajes, de los contenidos; cuando
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yo hago una lectura crítica de una película por ejemplo o de un
afiche, entonces es aprender a hacer un análisis de los componentes
y de lo que me quieren decir y la gran pregunta ¿Qué es lo que me
quieren vender? ¿Cómo quiere el publicista que yo me comporte
respecto al producto que me está vendiendo? Los elementos
anteriores hacen parte de la lectura crítica en tanto permiten pasar a
la percepción activa para tener el dominio o las competencias del
manejo del lenguaje mediático para yo hacer un producto o un
mensaje a partir de lo analizado colocándole otros valores. Pensemos
en la proyección de un video hacemos en análisis con el grupo y yo
puedo hacer una pregunta ¿Qué otro final le pondrías al video? ¡OJO!
ya ahí pasamos a la lectura crítica, cuando yo digo que otro final me
estoy poniendo en el lugar no de consumidor sino de PROSUMIDOR
es el concepto de la percepción activa, es decir a un concepto de
productor. De esta manera se generaría un libreto que entraría en
análisis grupal y se producirá un nuevo video, que si bien no tendría la
misma tecnología aplicada pero si un mensaje reflexivo; allí no
importa tanta las tecnologías sino la posibilidad argumentada de
pensar otro final; esa es la parte pedagógica-metodológica de
comprensión.
S1P5PF15
Miremos por otro lado, un afiche de invitación a rock al parque por
ejemplo, en aquel instante me detengo a pensar ¿Qué me quiere
decir? ¿Cómo están utilizados los colores? ¿Cómo están organizados
los planos? ¿Qué efectos de iluminación posee? ¿Cuál es la frase de
invitación y el mensaje principal?. Dicho de otra manera la lectura
crítica es un proceso de reflexión, producción y creación de nuevos
sentidos con el propósito de hacer del consumidor o target un actor
que reflexiona y produce. Lo importante seria preguntarse por ¿Qué
es lo que están viendo, escuchando? ¿Cuáles son los videojuegos a los
que tienen acceso? Y hacer de eso un escenario pedagógico; siendo
de esta forma ya no es la función del maestro estar regañando a los
estudiantes por su condición exagerada frente al televisor, sino
detectar que ve el estudiante y decirle me analiza x o y capitulo y de
ahí desde la disciplina que oriente al maestro extraer aprendizajes
pedagógicos.
S1P6PF16 Siguiendo el hilo conductor de nuestra conversación Joan
Ferrés, plantea que los niños actualmente pasan más tiempo frente
al televisor que en las aulas de clase. Teniendo presente esta
situación ¿se hace mucho más pertinente la lectura crítica de la
publicidad dirigida los jóvenes y adolescentes?
A lo que el joven televidente y estudiante en la escuela precisamente
le hace falta es que le den una cámara de video, para traer lo que los
estudiantes ven y trabajarlo como tema de aula y aprenderlo a
analizar para identificar posibles temas de lectura. Cuando hablamos
de lectura es porque hay una gramática, así como si tú vas a aprender
otro idioma, necesitas interiorizar la gramática, de la misma manera
la lectura de la publicidad tiene unas lógicas, una estructura. Esta
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gramática es la que debe interiorizar el docente que pretende
orientar el proceso de lectura de la publicidad y concretamente del
anuncio publicitario. Lo que hay que hacer es por consiguiente tomar
los programas de televisión y llevarlos al aula de clase y trabajarlo
desde cualquiera de las áreas, pues desafortunadamente los
profesores se cierran el profesor de matemáticas dice si no aprende
quebrados, si no aprende potenciación entonces pierde y lo mismo
dice el de historia, economía y demás. Lo importante seria
preguntarse por ¿Qué es lo que están viendo, escuchando? ¿Cuáles
son los videojuegos a los que tienen acceso? Y hacer de eso un
escenario pedagógico; siendo de esta forma ya no es la función del
maestro estar regañando a los estudiantes por su condición
exagerada frente al televisor, sino detectar que ve el estudiante y
decirle me analiza x o y capitulo y de ahí desde la disciplina que
oriente al maestro extraer aprendizajes pedagógicos.
S1P6PF17
Si la escuela trabajara de una manera integral y reconociendo las
transversalidades yo puedo ver como en determinados programas,
telenovelas o realities no importa el formato que sea yo saco
aprendizajes para la vida, y esos aprendizajes para la vida los puedo
ver desde una perspectiva que es mi área de conocimiento; eso es
una cosa y la otra darle a el muchacho una cámara de video para que
con ella produzca percepción activa y cuestionarle desde lo que está
viendo y promover el desarrollo de nuevos textos mediante guiones,
personajes, escenografías, música y hacer de este ejercicio cómo los
jóvenes pueden convertirse en creadores y a la vez los ¡despego del
televisor! En tanto se acercan al televisor pero ya desde una postura
crítica y dicen !a noooo eso es ficción o eso es un efecto o montaje y
así invitar a que produzcan sus propios videos o muestras de videos
para entregar trabajos provenientes de fuentes mediáticas. El
paradigma cambió, ya que antes te decía la letra con sangre entra,
ahora es la letra ósea el aprendizaje con música, arte, imágenes y
diversión entra; es otra forma de ver el mundo.

ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA

S1P7PF18 Con base en todo lo planteado anteriormente se suscita
una inquietud y es ¿Qué diferencia existe entre un texto escrito
tradicional y un texto audiovisual?
A ver tal vez por el desarrollo de la herencia occidental y la
implementación de la imprenta siglo XVI nos convertimos y somos
hijos de Johannes Gutenberg, nuestra lógica es del libro, del texto
escrito, y el texto escrito de occidente es un texto que se lee de la A
a la Z con una lógica plana-literal; los muchachos hoy en día tienen
otra forma de leer. Nosotros cuando vamos a la librería observamos
en el libro su portada y el índice eso es una lógica, en cambio los
muchachos entran por cualquier lado es decir, no son tal lineales en
su ejercicio lector ¡es más! Muchos muchachos han ingresado a la
lectura es a través del cine; le gusto Harry Potter y cuando menos
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pensamos resulto leyendo los libros de Harry Potter y no lo
demuestra cuantitativamente que nunca se había vendido tanto un
libro entre los jóvenes, entonces se acercan a la lectura por
diferentes medios.
S1P7PF19
La diferencia entre un texto escrito y un texto audiovisual, sonoro y
multimedial. En el texto visual tenemos lo que es imagen fija e
imagen en movimiento ¿Cuál es la diferencia? si tu coges un texto
escrito y un texto audiovisual y lo lees tal cual a través de un
micrófono en menos de medio hora tienes a la gente durmiendo,
¡pues claro! Porque estas desaprovechando un sentido, el sentido
auditivo, ósea podemos partir de un texto escrito pero si yo quiero
hacer un programa radial, ese texto ya pasa a ser un libreto y por lo
tanto lo sonoro tiene su propio lenguaje. Dentro del lenguaje escrito
están los géneros literarios, pero también en la parte sonora están los
géneros radiofónicos, los formatos radiofónicos; por eso te digo que
cada medio tiene su propio lenguaje; por ejemplo si yo voy a hacer
una película supongamos esa ya es una imagen en movimiento tengo
que partir en sus dos géneros si voy hacer un documental o una
ficción, ya acá para pasar de un texto escrito a un video tengo que
hacer un guion con otras características que además de texto que
debe ser hecho en función de complementar la imagen, incluye
también planos, sonidos e imágenes. Ahora bien puedo definir un
género policiaco o realities,
entonces ya adquiere el texto
características para poder hacer el video, y cuando yo hago el video
tengo que ponerme en la posición ¡bueno! ¿Qué tipo de producto
quiero hacer?. De allí surgen las otras escrituras del texto ¡por eso
cuando tu lees un libro afirmas que nada tiene que ver con lo que
refleja la película! En tanto sus escrituras y sus gramáticas evocan
sentidos y lenguajes diferenciados. ¡Invitados a hacer el taller de
radio! Porque cuando un maestro conoce esos otros lenguajes dice
que se apoya desde lo técnico pero al mismo tiempo se acompaña de
lo pedagógico.

GRAMÁTICAS DE LA IMAGEN

S1P8PF20 ¿Cuáles serian los elementos a tener en cuenta para leer
las gramáticas de la publicidad?
Mira que para el caso especifico de la publicidad sería indispensable
el manejo de todos los lenguajes, porque ¿qué pasa? En la
publicidad. La publicidad se manifiesta a través de un recurso
mediático, ese recurso mediático puede ser el afiche o el cartel ya
que puede tener su salida por fuentes impresas y así definir ¿para
quienes va ir dirigida la publicidad?. Es decir, el público objetivo para
quien me interesa que vaya dirigida un determinado mensaje; por
ejemplo una crema dental, y tú me dirás ¿pues todo el mundo
consume ese producto? Si pero hay alguien en particular que está
interesado por esa marca en particular y afirma: esa crema hace que
mis dientes brillen más, ¡ojo! entonces esa publicidad está marcada
para los jóvenes de la familia, o como te decía hace un rato con el
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ejemplo del niño, pues son ellos los más susceptibles de mover la
cabeza para un lado y otro, tomar las canastas y consumir; de esta
manera son ellos el publico en su mayoría más consumidor. Lo que
pasa es que cada vez ganan más públicos objetivos, ahora los
hombres entraron hasta los 40 años en promedio en una cultura de
consumo y apariencia y entre comillas “bienestar”. El que antes no se
preocupaba por su apariencia, hoy si, lo hace parándose frente al
espejo parándose los dos pelos que tiene, siendo en ocasiones el
hombre más vanidosos que las mismas mujeres o igual, y se podría
pensar salió despeinado ¡no! duro una hora haciendo ese estilo; tu
encuentras por ejemplo a los muchachos en el centro comercial
Andino a la salida echándole cuchilla a un pantalón que les costó
ciento ochenta mil pesos, porque están inscritos a una moda donde
hay que rasgar el producto, ¡esa es la moda! Jajajajaja.
S1P8PF21
Bueno vamos a darle otra connotación a la pregunta. Al hacer uso de
la publicidad desde todas las gramáticas se hace lectura de dicha
publicidad de acuerdo al publico objetivo y del recurso mediático, por
ejemplo voy a utilizar impresos ¿Cómo, dónde, cuándo y por qué?,
voy a utilizar lo audiovisual ¿Cómo, dónde, cuándo y por qué?;
entonces va a depender mucho el público, generalmente si yo quiero
que me consuman los niños yo no voy a hacer uso de vallas al no ser
que pretenda ofertar una película, porque el niño no va mirar la valla
pero en una tiendita chiquita al lado del colegio si va a ver el afiche
para comprar ese dulce que acaba de salir y que además tiene unas
sensaciones ¡estalla en la boca! Retroalimentada por imagen en
movimiento en televisión. Y ¿Qué tal si el mensaje se apoya por un
video clic musical antes de empezar una película? En síntesis
podemos afirmar que la publicidad utiliza todos los lenguajes y los
hace en relación directa con el target o publico objetivo, el capital y
las características del producto. Si yo voy a sacar un gaseosa debo
pensar en la forma de la botella eso hace parte de la publicidad, es
decir en qué imagen o formato voy a meter el producto.
S1P9PF 22 Si yo como maestro quiero que mis estudiantes
identifiquen esas gramáticas ¿Qué elementos le puedo yo
proporcionar?
¡Todos! Me explico yo iniciaría desde el campos de las artes, de la
fotografía porque ese es el elemento base de la imagen, luego
trabajaría fuertemente el elemento de lo sonoro, porque es que hoy
en día existe un alto consumo sonoro a través de la música. Un
profesor se ha puesto a transcribir por ejemplo una canción de
reggaetón, analizarla y comparar entre un reguetonero y otro, la línea
¿la línea? Si esa línea que no se ve en donde podemos identificar qué
es lo que realmente nos quiere decir, ¿Por qué se vende tanto?
¿Cuáles son sus ritmos? Por eso yo hablo de lo sonoro que
obviamente incluye también a la radio, la música.
S1P9PF23
Otro elemento a tener en cuenta es la imagen en movimiento, pero
espérame algo se me olvido…primero estaría fotografía (imagen fija),
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luego estaría impresos y nivel de impresos entraría el diseño, luego
sigue lo sonoro, la imagen en movimiento y finalmente multimedia
que incluye internet, todo lo que tenga que ver con el soporte
computador como juegos. Este es más o menos el camino a trasegar
fotografía, impresos, diseño, lo sonoro, imagen en movimiento,
multimedia (internet) con todas sus diferentes campos de aplicación
el correo electrónico, las páginas web, los chat y los juegos; por lo
tanto para analizar publicidad o análisis de publicidad debes manejar
todos los lenguajes.

S1P10PF24 Parte de los interrogantes que atañen a nuestra
investigación está el preguntar ¿Cómo se diseña un anuncio
publicitario?
Mira yo creo que para llevar la herramienta a la escuela se podría
diseñar una campaña, ¿Qué es una campaña? Una promoción de un
producto o un servicio durante un tiempo específico y con un público
objetivo seleccionado, y pensar en cuál es la idea que yo quiero
socializar, con qué recursos cuento y con qué propósito lo quiero
dirigir a ese público en particular; así es que se puede organizar una
campaña llegando al 5W qué, cuándo, quién, cómo.
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Sesión 2 de entrevista en profundidad
Preparación del material: codificación de fragmentos con sentido según los temas emergentes
Fecha de sesión de entrevista: 19 de Octubre de 2012
Duración 1:30
Entrevistadores: Edwin Enrique Bernal Martínez
Transcripción original: Edwin Enrique Bernal Martínez.
Entrevistado
Alma Montoya Comunicadora y experta en el tema de medios, facilitadora de los seminarios talleres de
“televidencia crítica, uso pedagógico de la gramática audiovisual” con la secretaria de educación de Bogotá.
Profesional empeñada en mejorar la calidad de vida de las personas a través de la comunicación para el
desarrollo y la educomunicación. Se ha interesado por la formación docente en el campo de la comunicación y
de allí su rol como Directora Académica del Plan de Formación Permanente para Docentes PFPD: Onda
Multimedial: Comunicación, medios y TIC en los procesos pedagógicos de convivencia y ciudadanía.
Propósito: Mediante la información suministrada por los expertos, develar la importancia de una lectura
intencional de los anuncios publicitarios en el aula de clase para contribuir a la formación de un lector crítico.
Convenciones temáticas:
VERDE OSCURO
NARANJA
AZUL
ROJO
AZUL CLARO
MORADO
ROSADO
VERDE BICHE

LECTURA CRITICA
FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD
GRAMATICAS DE LA IMAGEN
APRENDIZAJES PEDAGÓGICOS
TECNICAS DE PERSUACIÓN.
ESTEREOTIPO
PÚBLICO OBJETIVO

CUERPO ENTREVISTA

S2P1PF1 ¿Qué es para usted la lectura crítica?
En los años ochentas se difunde en América Latina todo el proceso de
lectura crítica para situarlo como proceso histórico, en donde se
consolida todo lo que hoy se conoce como percepción activa. Pero
iniciemos por entender qué es lectura. Cuando hablamos de lectura
necesariamente debemos evocar en nuestro pensamiento una
gramática y un lenguaje que puede ser decodificado. Entonces
tenemos dos conceptos claves gramática y lenguaje que conlleva a
afirmar que cada medio tiene su propio lenguaje, la imagen fija por
ejemplo posee sus propios lenguajes al igual que la imagen en
movimiento; si bien esto es cierto lo sonoro y sus expresiones como
la radio tienen otros lenguajes, al igual que los medios multimediales
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que son hoy portadores de discursos.
S2P1PF2
En otras palabras, al decir que cada medio tiene sus propios lenguajes
necesariamente tenemos que interpretar que posee unas
determinadas gramáticas, y al decir que tiene unas gramáticas
posibilita la comprensión lectora del mensaje; no solo el contenido
de lo que nos quieren decir, sino la complejidad del contexto en el
que se produce el discurso en los medios. No se puede olvidar por lo
tanto que cada medio posee sus propios lenguajes, y que cada
lenguaje tiene unas gramáticas que permiten la lectura del texto.
S2P1PF3
Leer representa la alfabetización del medio dentro del cual se quiere
poner en práctica la lectura y sus respectivas gramáticas, es decir
tener un conocimiento para poder leer ese lenguaje que está detrás
del medio. Cuando yo veo un Spot televisivo no es solo como se
maneja la cámara, las luces, sino también la significación de los
colores, los planos, los difuminados; dicho de otra manera me inserto
en una lectura semiótica. No es entonces que me estén vendiendo
una gaseosa, sino cómo me la venden y por qué me la venden a
través de ese medio, ¡Ha pero no es solo a través del spot televisivo!
También está en un afiche, en una cuña radial; por lo tanto cambia el
lenguaje, ¡todos ellos lo que hacen en el fondo es complementarse! Y
hoy en día los teóricos hablan de la convergencia de medios que no es
más que la combinación, la articulación, la sobreposición de un
lenguaje y otro lenguaje; de las gramáticas de imagen fija y al mismo
tiempo las gramáticas de la imagen en movimiento y de las
significaciones de la intersección de todos esos componentes.

S2P1PF4
Adentrémonos ahora en el aspecto concreto de lectura crítica.
Siempre se distinguió en América Latina el LCC (lectura crítica de
comunicación) como el proyecto de lectura crítica, desde Chile con
avances en el campo de la televisión, en Ecuador y gran parte de la
región Andina produjo trabajos en términos de radio; todo esto bajo
la lente de lectura crítica de comunicación visto en otras expresiones
multiculturales como la radio indígena y radio popular, que produjo
unas formas alternativas de pensar la comunicación.
S2P1PF5
Bueno vamos al concepto crítica. Cuando en América Latina se piensa
bajo nuevos modelos de organización social, política y económica
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aparece lo crítico en términos de lo ALTERATIVO que significaba el
reconocimiento del otro, dicho de otra manera lo critico como una
forma de ver otra visión de los mensajes publicitarios y de los
discursos emanados en los medios en general. Se parte del hecho de
alguien que tiene el producto, es “dueño” del discurso o “dueño” de
la palabra y puede decir; entonces esa lectura crítica se convirtió en la
posibilidad de contra-argumentar y posicionarse en el papel de “Yo”
también puedo decir, puedo opinar sobre lo que nos presentan los
discursos dominantes.
S2P1PF6
Ese era un poco el contexto en América Latina y por ello se acuña el
concepto comunicación alternativa, comunicación alterativa; sin
embargo aun no entraba el concepto de lo comunitario pues esta
reflexión entra hasta mediados de los ochentas. De esta manera
coloquialmente hablando, lo critico se constituía en “no pasar entero”
estoy tratando de decir que ¡otra posición, otro concepto, otra
mirada.. Alter-otro! Si no se tenía acceso a la comunicación pues
estaba en manos de grupos económicos de elite, en consecuencia se
estructura una alternativa de hacer comunicación. En síntesis está
relacionado lo alternativo con lo critico, así surge la
conceptualización en lo práctico. Ya en lo teórico llegan los autores y
empiezan a justificar a nivel conceptual los motivos por los cuales
pensar diferente se convertía en una necesidad, de allí surge
reflexiones tales como la de educomunicación entendida bajo la
interpretación de la búsquedas alternativas, otras formas de leer los
medios y decodificar los mensajes desde realidades distintas e
incluso antagónicas respecto a quienes producen los discursos
hegemónicos.
S2P1PF7
Este es un poco el contexto en donde surge y evolucionan los
procesos de educomunicación en perspectiva de la lectura crítica,
comprendiendo la subjetividad en los mensajes que provienen desde
un lugar, un sujeto que lo enuncia, un poder político que lo justifica.
Por ello cuando se lee un anuncio debemos preguntarnos ¿quién hizo
el producto?, porque generalmente se ve el producto que yo debo
consumir pero ya cuando hay una lectura crítica se lee el producto,
las características que lo constituyen y lo fundamental ¿qué hay
detrás del producto y del productor de ese anuncio? ¡A eso se le
llama lectura crítica!
S2P1PF8
En la sesión pasada analizábamos que no solo en el continente las
reflexiones quedaron en el argumento de lectura crítica, sino que se
ahondo en los procesos y teorizaciones de la percepción activa; en
algunos autores se hablaba de recepción activa y otros de percepción
activa, eso que significa que no solo es aprender a leer los lenguajes y
las gramáticas, sino apropiarse de los lenguajes.
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S2P1PF9
En los años setentas se decía ¡si no podemos ser dueños de los
medios! Por lo menos apropiémonos de los lenguajes y las gramáticas
de los medios, todo ello va cayendo en tanto hoy en día tenemos
acceso a los medios; ósea ¡yo! una persona común y corriente desde
la constitución del puedo tener y fundar medios de comunicación
¡pero antes no!, hoy cualquier persona puede tener su blog y puede
tener una página que tenga más fuerza para leer los medios, hoy día
la tecnología al estar más accequible, permite generar unas dinámicas
que ayer eran impensadas.

LECTURA CRITICA

S2P1PF10
Al no tener medios la percepción activa propone a partir de lo que
tenemos y podemos leer apropiarnos del lenguaje y empecemos a
producir contenidos, por ejemplo se proyectaba un video, se le hacia
el análisis crítico a través de la identificación de unos planos para
reconocer no solamente los contenidos explícitos lingüísticos, por el
contrario buscar esos otros lenguajes implícitos. De esta suerte se
cambiaban algunos de los contenidos del anuncio por nuevas
escenas, palabras, colores, sonidos reconstruyendo sus finales en
muestras audiovisuales; dicho de otra manera se proponían otras
escenas, otros montajes para representar otras realidades. Lo
anterior es percepción activa, que yo tomo la herramienta, el
lenguaje, las gramáticas y le doy una finalidad distinta a la que me dio
el director, ¡es más es posible que pueden existir multiplicidad de
formas alternativas de finalizar de las que me entrega el director!
S2P1PF11
¡Imagínate! de un programa radial coger una cuña y aplicar
percepción activa para dar otra significación, resignificar un producto
inicial. Es así como con la percepción activa tomo herramientas para
construir nuevos sentidos, otros objetivos, otras miradas hacia la
pluralidad, la democracia y partir de un mismo producto para
escenificar múltiples realidades y finales diferentes contextualizada a
las vivencias de las personas. Básicamente esa era la metodología
para pensar la lectura crítica en consonancia con la percepción activa
y no reducir los análisis a recepción, ya que la recepción no modifica
los textos y los contextos mientras que la percepción si lo hace
posible.
S2P1PF12
La recepción habla de algo que hay que llenar, que hay que transmitir
ajeno a la intervención razonada de los sujetos y eso responde a una
lógica más dictatorial-opresora; en cambio la percepción activa es el
sujeto quien percibe, pues es el único ser facultado para ello por
medio de la interpretación y la resignificación de las ideas. De esta
suerte tiene un valor antropológico más grande ser perceptor critico a
ser receptor. En el aula tristemente persiste el modelo bancario por
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ende se tienen receptores de los contenidos expresados por los
maestros; pero lo ideal sería formar perceptores en el aula ya que ello
permitiría hacer del alumno sujeto y protagonista de su propia
educación, y esto es sin lugar a dudas revolucionario, además de
contar con un alto nivel de humanismo porque es darle al otro toda
la capacidad de interpretar su realidad.
S2P2PF13 ¿Qué perfil debe tener un maestro que enseña a leer
críticamente?
Hay un texto que escribí la semana pasada sobre los derechos
humanos y la educación donde planteo que hoy día ambos,
estudiantes y maestros entramos en una alfabetización. Los
estudiantes han crecido en unos procesos de socialización en donde
la tecnología hace parte de ellos, seguramente no podrían imaginar
un mundo en ausencia de herramientas de tipo tecnológico; nosotros
por otro lado poco a poco los fuimos descubriendo y no por el hecho
de ser maestros sabemos los lenguajes de los medios; por lo tanto
¿quién tiene que hacer alfabetización audiovisual? ¡los dos! Pero
obviamente es el maestro quien para enseñar debe apropiarse de las
gramáticas de los medios; es decir es el maestro quien inicialmente se
adentra en la lectura crítica de medios.
S2P2PF14
En una conferencia que oriente hace poco afirmaba que la
alfabetización en medios es un proceso permanente y es ahí
precisamente donde cambia el modelo educativo, pues ¡ya no es más
es profesor que se las sabe todas! Y de eso están convencidos los
estudiantes; por tal motivo el ideal es que el maestro asuma que no
lo sabe todo en tanto ello representaría aprender con, reconociendo
la experiencia del sujeto estudiante, es por esta razón que la
alfabetización es para ambos actores educativos.
S2P2PF15
El perfil del maestro debe estar entonces encaminado hacia la
alfabetización permanente apoyada en un plus que no es más que su
experiencia pedagógica como insumo para acompañar los procesos
de aprendizaje de los muchachos; porque es claro que estas
generaciones ya poseen unas lógicas interiorizadas por la cultura
mediática, pero ello no es un indicador de que al observar más cine o
más televisión tengan más criterios de análisis que uno; podría
decirse que ambos están en el lugar del no saber televisión solo que
el joven tiene una mente con mayores destrezas para integrar
rápidamente información. En este sentido el aprendizaje es
simultaneo y el maestro se ubica también en el lugar para aprender y
resignificar su saber pedagógico; de manera que el propósito es
“vamos a aprender juntos”.
S2P3PF16 ¿A qué dificultades puede estar expuesto un maestro
que desea hacer lectura crítica?
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El nivel rígido y conservador de las instituciones educativas no te da
para progresar en procesos alternativos como éste. Me hace recordar
que hace como dos años cuando me invito a trabajar el Ministerio de
Educación en 22 secretarias sobre temas como la calidad educativa,
los recursos, la infraestructura; aunque detrás de ello la constante de
la rigidez del sistema con espacios y tiempos herméticos a la
innovación, en la medida que aun hoy la escuela mantiene unas
fronteras en los diferentes campos del conocimiento donde el
profesor de un área no se habla con el de otra, en perspectiva de
quien sabe más o como legitima su saber especializado, elementos
que no demuestran quien sabe más, sino simplemente quien tiene
mayor información; materializado en actitudes arrogantes frente a los
pares y los mismos estudiantes creyendo que anulando el saber del
otro es un referente de posicionamiento académico y de respeto. Con
base en lo anterior se dificultad la creación de educación desde
proyectos interdisciplinarios, sumado al alto número de estudiantes
por aula, donde lo lúdico es perder el tiempo y los medios se
convierten en espacio poco valorados como herramientas para la
construcción de conocimiento.

ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA

S2P3PF17
Las dificultades no pasan entonces por un problema del maestro, ya
que es una crisis del sistema, de la estructura y por tales argumentos
la innovación se reduce a planillas, a formatos, a la compra de un
equipo de amplificación, una cámara; por consiguiente cabe
preguntarse ¿de qué innovación estamos hablando? La escuela sigue
siendo el lugar de la acumulación de información con maestros que se
siguen resistiendo a los medios y por lo tanto la televisión, la radio, la
prensa no son reconocidos en cuanto textos de la cultura; pero aun
más problemático el hecho de que el Ministerio cada vez está más
compuesto por administrativos que por pedagogos. Cuando el rector
de un colegio es un administrativo, cuando la ministra es una
administradora de empresas se agudiza el fenómeno.
S2P4PF18 ¿Por qué la publicidad nos muestra una idea
estereotipada de la mujer?
Si bien la imagen de mujer es la más explotada, la corporalidad
masculina también se ha constituido en objeto de la publicidad y en
consecuencia de consumo. La mujer es uno de los objeto de la
publicidad ya que cada producto a ser vendido se acompaña de la
corporalidad femenina con unas medidas y características
especificas, que hacen de la adquisición del producto un acto
seductor, en tanto no solo se compra el bien o servicio sino así
mismo la idea de que con dicha compra vas a tener acceso a mujeres
igual o más bella que la chica que aparece como modelo; y ese es el
juego de expectativas e incluso de valores.
S2P4PF19
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No hay que olvidar que publicidad esta directamente diseñada para el
consumo o es proporcional a consumo y el estereotipo se crea para
un público con capacidad adquisitiva que compre objetos pero al
mismo tiempo sentidos y formas de habitar la sociedad; por ejemplo
el hallowen que nada tiene que ver con nuestra cultura y que se
supone que es una fiesta para los niños, pero en realidad ya nada
tiene que ver con ellos, luego se puede mirar cuáles son los
personajes, entonces hay un montaje detrás estructurado en función
del consumo. ¡Quien tiene el poder económico y de los medios es la
persona, empresa o institución que fija los parámetros del
estereotipo! En publicidad jamás invertirán anuncios en campesinos si
ellos no ejercen ese rol de consumidores. Cuando se publicita una
idea es porque esa idea vende y con eso produce más es decir,
excedente económico.

ESTEREOTIPO

S2P4PF20
Se vende el estereotipo de mujer “bella” para que el público objetivo
proyecte parecerse cada vez más a ella y para lograr tal propósito,
debe elevarse el consumo de productos que garantizan ese estado
ideal en la corporalidad. Siempre es importante preguntarse qué
concepto o estrategia publicitaria está detrás de la venta del
estereotipo.
S2P4PF21
Estamos en la era del hedonismo o la glorificación del cuerpo y toda
una industria detrás del manejo del cuerpo que se une a la industria
de la salud, los deportes, los alimentos, la ropa; donde hasta la
expresión más mínima en publicidad explota la idea de cuerpo.

CUERPO

S2P4PF22
En síntesis es importante detallar que se vende el estereotipo
corporal y por añadidura se vende una cultura, una nueva forma de
ser, una nueva escala de valores con unos nuevos parámetros de
sentido, a tal punto que hoy la publicidad reconoce el valor del
producto pero aun más quien presenta y corporalmente sustenta el
valor del producto, que es precisamente lo que define los costos, de
manera que se compra el producto y el estereotipo de “belleza” a la
vez.
S2P5 PF23 ¿Cómo hacer una lectura crítica del comercial de esprit
“las cosas como son?
Tenemos para analizar y hacer lectura crítica los siguientes
elementos iniciales: Imagen- Sonido. Con respecto a imagen
tendríamos dos, lo que corresponde a la estructura de una imagen
fija y lo correspondiente a una imagen en movimiento, así sea un
video pues tiene fotografía. Un elemento adicional seria el corte de la
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representación en donde ya viene propiamente la publicidad, es decir
cuando aparece la botella, cuando aparecen las frases, y ahora si el
producto en concreto.
S2P5PF24
Las frases nos sirven para hacer un análisis lingüístico. En imagen fija
podríamos analizar el número de veces que ella apareció de frente y
le dio la espalda, que es donde está la mezcla de representaciones,
creo que hay cuatro fotografías que son cuatro personajes distintos;
todo lo demás es un trabajo de edición. En la primera fotografía
existe un primer plano, segundo y tercer plano, que acompañan el
diseño de un plano general en el que se puede hacer lectura
denotativa y la connotativa, ¡no te he hablado de eso! Bueno la
lectura denotativa en el comercial se materializa en una mujer que
viene desde el fondo de una pasarela, y se acerca de un plano
general a un plano entero (completo), debo aclararle que el plano
general muestra todo el contexto y el plano entero es cuando se toma
desde la cabeza hasta los pies; es decir la mujer del video sprite esta
distante en un contexto general y se va acercando, en ese tramo hay
cuatro planos hasta quedar en un plano que muestra la totalidad de
la corporalidad muy cercana al televidente.
S2P5PF25
Entonces analicemos, a nivel de lectura denotativa ¿qué es lo vemos
en el video? Una mujer con un cuerpo delgado que poco a poco se
convierte en una mujer-hombre, con un cuerpo robusto; ¿qué más se
puede percibir? Que la escena se acompaña de un público que
celebra, que esta alegre; ¡eso que significa! adentrarnos en la lectura
connotativa a determinar el estado emocional de un grupo de
personas satisfecho; de esta manera lo connotativo nos evoca unos
ambientes de calor, de playa acompañado de un aviso en el fondo en
ingles que retroalimenta la situación.
S2P5PF26
En concreto la lectura denotativa es lo que se ve, lo que nos muestran
los planos, lo que nos muestra la fotografía y por otro lado la lectura
connotativa se diferencia de lo denotativo, ya que este ultimo
significa lo que yo veo, mientras que connotar me sugiere interpretar
con mi emoción; dicho de otra manera lo connotativo tiene que ver
con lo que me produce a mí, entonces ¿qué me dice el video de
sprite a mí? Que es un día alegre, que todo el mundo está satisfecho,
apoyado en el color rosado que se asocia generalmente a mujer,
delicadeza; todo esto es análisis y comprensión de gramática en
imagen fija que se constituye a la vez en imagen en movimiento. Para
sintetizar ideas la lectura connotativa es la interpretación emotiva
que produce los elementos de la gramática de la imagen en un
receptor, de manera que se pone en juego una hermenéutica de
sentidos para ser afianzados por un público objetivo.
S2P5PF27
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Hasta aquí he referenciado elementos como los planos, el color y que
interesante pensar también sobre la música, que para el caso
concreto del comercial de sprite genera una emotividad en tanto
hace parte del ambiente que se desea recrear. En lo musical de igual
manera se puede hacer una lectura denotativa y connotativa, de
hecho podríamos preguntarnos ¿Qué produce emocionalmente en las
personas la música electrónica? Produce por ejemplo agitaciones más
rápidas en el corazón alterando el sistema nervioso y por otro lado
unas expresiones corporales específicas acordes a los tiempos
acelerados de la música, en concreto suben el ánimo, genera
movimiento. El lenguaje sonoro tiene cuatro componentes: una
parte textual (palabras), una parte musical (géneros y ritmos), es decir
lo que corresponde el género musical, por otra parte los silencios y
finalmente los efectos de sonido; para el caso de comercial sprite a
primera vista solo está el elemento musical que a su vez incita a la
lectura connotativa.

ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA

S2P5PF28
En concordancia con lo anterior cuando la pantalla queda en negro
aparecen dos frases y hay un efecto de imagen en movimiento, ahí ya
iniciaría el análisis lingüístico porque hay un texto escrito y ¡yo! Haría
un ejercicio con carteleras y ubicaría la frase de sprite “de lejos todas
están buenas” e invitaría a mis estudiantes a que escribieran acerca
¿qué le dice ese texto? Y después en otro papelografo pondría el
enunciado, “las cosas como son” organizado en dos grupos que
después podrían rotar, para luego ahora si ver el video y te aseguro
que la gente lo va a comprender y disfrutar; ¡aquí ya te estoy
hablando de una estrategia de enseñanza!

S2P5PF29
Organicemos entonces la estrategia, iniciamos por el análisis
lingüístico del texto escrito en equipos de trabajo, identificando
verbos, adjetivos, proposiciones, además de la pregunta por ¿qué
usos alternativos se les podría aplicar a esos enunciados? Después se
podría pasar la pista musical editada de manera que se reproduzca
consecutivamente e interrogar ¿Qué te dice esa música? ¿Cómo te
sientes? Que todo el mundo baile y expresa la emoción que dicha
música le produce y ojala, se contara con un buen equipo que afine
los bajos, que es lo que estimula precisamente la variabilidad de las
emociones; y la tarea consistiría en identificar cuidadosamente
comportamientos. Desde aquí ya podríamos presentar abiertamente
el taller o estrategia para la enseñanza de la publicidad, y así
adentrarse en la comprensión de la imagen fija con la lectura
denotativa-connotativa general, y luego parar el video en diferentes
partes e iniciar la reflexión de la fotografía con la pregunta por cual
color predomina, cuáles son los manejos de luz, ya que esta hace
parte de la gramática de la imagen en movimiento, y en consecuencia
el tráveling que tiene que ver con el movimiento de cámaras
(enfoques). Con todo lo alcanzado hasta el momento la estrategia
continuaría con la reflexión en torno al producto ósea, la botella y la

ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA

Universidad De La Salle. Maestría en docencia. Seminario de investigación Aplicada II. Modelo para el montaje de la entrevista en
profundidad. Documento de trabajo elaborado por Edwin Enrique Bernal Año 2013.

frase. Preguntarse por ¿Qué tiene que ver la botella con esa frase?
¿Están vendiendo la gaseosa o una forma de ver el mundo?
Metodológicamente hablando se relacionaría lo escrito en los carteles
producto de las frases, con lo expuesto en el anuncio y cruzar los
datos en relación a unos interrogantes que el equipo de investigación
genere previamente.
S2P5PF30
Valga recordar que sería importante cambiar los sentidos,
expresiones y darle un nuevo inicio, desenlace y fin a lo anunciado y
enunciado en el texto para lograr la percepción activa e ir más allá de
la lectura crítica ya que esta última reconoce el análisis de las
gramáticas, pero la percepción activa transforma el sentido de las
gramáticas y ello es lo verdaderamente interesante, pues se pone en
juego la capacidad de resignificar los mensajes.
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Sesión 1 de entrevista en profundidad
Preparación del material: codificación de fragmentos con sentido según los temas emergentes
Fecha de sesión de entrevista: Septiembre 18 de 2012.
Duración: 43 minutos
Entrevistadora: Claudia Patricia Molina Rincón.
Transcripción original: Claudia Patricia Molina Rincón
Entrevistado: Gianni Lara Cruz. Maestro inquieto e investigador por los procesos de lectura y escritura de
sus estudiantes, Licenciado en Filología e Idiomas de la Universidad Nacional con estudios de maestría en el
programa de estudios literarios de la Universidad Nacional. Maestro universitario de comunicación social
Lengua Castellana. Se ha preocupado por la lectura y escritura en medios de comunicación, publicando en el
periódico “el Macarenaso”, “Sumando Voces” periódicos estudiantiles universitarios. Ha trabajado como
coautor de dos series educativas para básica secundaria y media vocacional; “Mi aventura del Lenguaje”
(2011) y “palabra Activa (2012) donde se aborda en un capítulo de cada uno de los textos el análisis de la
publicidad. Este conocimiento y experiencia del maestro experto nos permite ampliar el conocimiento hacia
nuestro objeto de estudio.
Propósito:


Develar la importancia de una lectura intencional de los anuncios publicitarios en el aula de clase para
contribuir a la formación de un lector crítico.

Convenciones temáticas:
NARANJA

PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
 Funciones de la publicidad

ROJO

ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA PARA UNA LECTURA DE
ANUNCIO PUBLICITARIO
GRAMATICAS PARA UNA LECTURA DEL ANUNCUIO
PUBLICITARIO.
 Elementos para descomponer y recomponer el anuncio
publicitario
LECTURA DE LA PUBLICIDAD EN EL AULA
 Concepción de lectura de la publicidad
 Lectura crítica del anuncio publicitario.
ESTEREOTIPOS EN LA PUBLICIDAD.
 Concepción de estereotipo.
 Relación entre estereotipo y marca
 Lo corporal femenino como estereotipo.

AZUL

VERDE OSCURO

MORADO
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CAFE

PERFIL DOCENTE
 Formación del docente y experiencia

AZUL CLARO

EL ADOLESCENTE, PÚBLICO OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD- LOS
JÓVENES COMO LECTORES DE ANUNCIO PUBLICITARIOS.
 efectos de la publicidad

Convenciones de orden de preguntas.
S1P1PF 1. Sesión 1, pregunta 1, Párrafo1.
S1P2 PF2. Sesión 2, pregunta 2. Párrafo 2

ANÁLISIS CRÍTICO DE LA INDUSTRIA PUBLICITARIA
CUERPO ENTREVISTA

TEMAS DE MAYOR EMERGENCIA

S1P1. Tú has tenido algún acercamiento con la publicidad, este año PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
 Funciones de la publicidad
publicaste una serie de textos para secundaria, en el aparte para grado
décimo nos encontramos con que tienes un capitulo especifico a la
publicidad, que tal, ¿cómo abordaste el capítulo de la publicidad para
trabajarlo en el aula y en tu libro?
(S1P1PF1). Hay otro en el libro de once que está dedicado específicamente
una unidad completa dedicada a la publicidad, lo primero que se hace
describir epistemológicamente que es la publicidad y más en la sociedad
contemporánea y en el ámbito de la sociedad de consumo y en el ámbito
del auge de los medios de comunicación, si uno entiende cómo funciona la
publicidad entiende cómo funciona el sistema económico también, que
generan una aldea global como la que se menciona hoy en día, pues parte
de hacer que un ejercicio de reconocimiento sobre sobre ese término que
utiliza el autor de que es la publicidad en el mundo contemporáneo//
S1P3. ¿Tú crees que lo que ofrece la publicidad a los jóvenes en si dentro
de sus funciones esta solo los gustos de los jóvenes por ahora?
(S1P3PF4). Yo creo que es lo que menos esta, ósea la publicidad es un
lenguaje que ha funcionado, los orígenes de la publicidad se remontan
incluso a Roma clásica, Pompeya estaba llena de grafitis, muchos de esos
grafitis eran publicitarios lo pudimos conservar gracias a que el Vesubio dejo
todo congelado pero desde esa época ya se publicitaban cosas ósea no es
ajeno al ser humano //
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S1P1. Tú has tenido algún acercamiento con la publicidad, este año
publicaste una serie de textos para secundaria, en el aparte para grado
décimo nos encontramos con que tienes un capitulo especifico a la
publicidad, que tal, ¿cómo abordaste el capítulo de la publicidad para
trabajarlo en el aula y en tu libro?
(S1P1FP1) //Creo yo, que muchos de los maestros de mi generación fueron
formados dentro del enfoque constructivista, entonces el enfoque
constructivista plantea que o arrancar desde los conocimientos que tienen
los estudiantes entonces primero se le pregunta a los estudiantes por el
acceso que han tenido a la publicidad por el contacto que tienen con la
publicidad y hace unos ejercicios exploratorios que permiten hacer un
diagnóstico del proceso o el desarrollo de la publicidad que tienen los
estudiantes y cada uno mueve el proceso hoy en día no hablamos de
conceptos hablamos de procesos pedagógicos.
S1P2. ¿Cuáles son los procesos pedagógicos para la publicidad?
(S1P2PF2) Para el desarrollo de la publicidad tanto en lo que produce como
lo que percibe, uno constantemente también está haciendo publicidad y
más hoy en día con el auge de las redes sociales que son un medio de
comunicación que hoy en día están produciendo publicidad gratis, entonces
lo primero es hacer como introductorios, posteriormente vamos a esa
conceptualización o más que conceptualización esa discusión sobre los
procesos que implican la publicidad ehh y posteriormente vamos al
desarrollo de estrategias publicitarias, eso es básicamente lo que se plantea,
ahora ese desarrollo de estrategias publicitaria uno encuentra varios
lenguajes pero particularmente el lenguaje del idiota, que tiene que ver con
el manejo de la imagen y como esos códigos se combinan para construir
mensajes – dentro del público, por lo general lo que se pide con los chicos
en el marco del trabajo con la publicidad es un trabajo que tenga que ver
con el ámbito del colegio, cuando hago referencia al ámbito del colegio
hago referencia no solo a lo que él quiera del colegio y que no pase los
muros del colegio sino que toque temas concernientes a nuestra actividad
académica que también tiene que ver con el interior del colegio con lo que
rodeo porque la comunidad académica.
(S1P2PF3) También los padres de familia, entonces por ejemplo el año
pasado se le planteo a los chicos yo tenía un grupo de un grupo de ex
alumnos en la modalidad entonces hicimos unas pequeñas campañas sobre
lo que es lo que implicaba el embarazo en adolescentes sobre el uso de
métodos de planificación y sobre las enfermedades de transmisión sexual el
caso es que se les se les trabajó con ellas , la ventaja es que eran chicas de la
salud entonces era un tema muy coloquial, se hicieron campañas de ese
tipo, entonces en esas campañas habían componentes lingüísticos entorno
a la construcción del texto tiene componentes en imagen en cuanto a los
complementos visuales que se utilizaban, si pues había todo un
conocimiento de las chicas de lo que implicaba el embarazo en adolescentes
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y de lo que implica también los métodos de planificación y las
enfermedades de transmisión sexual que era parte de lo que se transmitía
también.
S1P8. ¿Cómo crees que se maneja los derechos de personalidad al usar la
imagen de alguien famoso o alguien que aparece en una publicidad, se
puede dar a entender que este personaje es real?
(S1P8PF9) // . En una sociedad desarrollada y eso lo planteaba con una
sociedad de gente íntimamente decente pasaría lo que decía el maestro
mexicano Alfonso Reyes quizás uno de los grandes intelectuales del siglo
XX, y era hay que generar una educación para la diferencia y eso también
está planteada en los lineamientos curriculares de la lengua castellana,
educar para la diferencia no nos interesa educar para la igualdad, si
educamos para la diferencia entonces no tenemos famosos, sino tenemos a
cada ser humano bello, particular diferente, entonces yo creo que la
publicidad debería ir más a la señora del pan a la señora que vende
empanadas en la esquina, al carpintero, a la gente es más mas parte
cotidiana a la madre que está en su hogar pendiente de sus hijos no se al
maestro, no al maestro que cree estar siempre por encima de los
estudiantes y mantiene una barrera abierta entre ellos y es como si fueran
dos tipos de seres humanos distintos, entonces yo no creo que no es una
cosa que me trasnoche ,y que considero que es altamente nocivo para la
sociedad tanto como para los que son famosos o para los que creen que
esa fama es importante.
S1P9. Bueno dentro de ese estereotipo, ¿Cuáles son las posibilidades y las
limitaciones para realizar una lectura de publicidad, en el aula?
(S1P9PF10) Todas por lo que ya hemos dicho un chico ya está formado
dentro de la publicidad, es como en el lenguaje es como lo decía del
lenguaje, a los cinco años un niño llega a producir alrededor de diez mil
palabras, diez mil palabras no quiere decir que sean palabras sobre las que
tenga conciencia, sino que son palabras que ha venido adquiriendo gracias a
sus sueños a lo que a desarrollado a lo que plantea Chomsky dentro del
lenguaje innato y a una serie de procesos sociales, el hecho de que uno no
los pueda determinar no quiere decir que uno no los tenga lo mismo pasa
con la publicidad el hecho de que uno no pueda determinar cómo actúa la
publicidad en uno no quiere decir que uno no allá interactuado con la
publicidad toda su vida, hay estudios incluso hay estudios de Piaget y de
retóricos que hablaban de como los niños aprendían a leer y era a través
de mensajes publicitarios entonces la publicidad es algo que está en los
chicos que no saben cómo discriminar entonces uno es que hay grandes
posibilidades en el desarrollo de la publicidad y otro el contexto en el que
están los chicos depende la comunicación, nunca habíamos tenido tan
lectora como la hay hoy nunca en ninguna época de la humanidad y eso se
debe a la tecnología se debe a Facebook se debe a twitter a las redes
sociales, a mucha gente, entonces estamos en un contexto en el cual todo el
tiempo estamos manejando la publicidad, siendo construidos y de
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construidos por la publicidad entonces todas las posibilidades están dadas
para trabajar en la publicidad dentro de dentro de los centro de educación
y hay una cosa que si es .importante si bien esta técnica y tecnológicamente
bien el espacio dispuesto para procesos pedagógicos en la publicidad o a
partir de .la publicidad, lo que si hacen falta son mensajes, el mensaje si
hace falta, desgraciadamente se siguen diciendo bobadas en la educación,
entonces si es importante construir esos mensajes que nos van a permitir
generar transformaciones radicales en los .sistemas educativos o lo que
hablaba un poco el mensaje Cartoon Network pero es mas allá no solo la
lección hacia lo que permite la educación y de eso nunca se ha hablado y
porque nunca se ha hablado de eso y pareciera ser obvio entonces uno va a
preguntarle a un maestro tradicional que es lo obvio de la .educación y
entonces le dicen que lo obvio de la educación es que usted se conforme,
que lo obvio de la educación es que no coma chicle en clase , que lo obvio
de la educación es que no se ponga gorra en clase o que lo obvio de la
educación es que se pare cuando el maestro entra porque hay gente que
todavía piensa incluso en eso y lo obvio de la educación es que la educación
promueve mejores seres humanos que los seres humanos no corresponden
a un patrón ni a una gorra ni a un chicle ni siquiera a llegar temprano,
promueven a los buenos sentimientos y esos buenos sentimientos ni
siquiera están en los maestros, como se van a promover buenos
sentimientos si los maestros no tienen buenos sentimientos hacia sus
estudiantes, cuando un maestro tiene buenos sentimientos hacia sus
estudiantes es visto por los otros compañeros como un docente no se
pecador, tonto hasta terrorista el tipo a veces, entonces tenemos unos
problemas de adecuación mental serios por el sistema educativo que
empieza por los maestros yo sí creo que tiene que ver con los maestros y
que hasta que no sea superado por los maestros es muy difícil que vayamos
a llegar a un nuevo sistema de educación aunque me alegra mucho que los
estudiantes cada día sean más rebeldes eso me parece muy positivo porque
eso quiere decir que está confrontando a los maestros principalmente al
maestro tradicional que hay maestros tradicionales recién egresados de la
universidad desgraciadamente si, que piensan que la cosa no puede ser de
otra forma que como se la enseñaron pero siempre esos nuevos estudiantes
están confrontando constantemente ese sistema educativo y están
permitiendo que se abran nuevas dinámicas no solo a la educación sino a
ese tipo de lenguajes como la publicidad que le van a permitir con el tiempo
tener una educación más consiente de nuestras necesidades y no
planteadas .
S1P6. ¿Cuáles son las lógicas de la
publicitarios?

persuasión en los anuncios

(S1P6PF7) : Pues bueno hay habría que hacer toda una exposición teórica
sobre lo que son esas técnicas de persuasión no el manejo de .lenguaje los
mismos sonidos, el manejo de los colores, la sexualidad pero lo que si hay
que decir digamos frente a esas técnicas de persuasión es que la mayoría de
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jóvenes o para públicos generales esas técnicas están relacionadas con el
contexto y eso es muy importante lo que han hecho los publicitarios o lo
que han hecho los medios de comunicación es utilizar esa tecnología, pero
esa tecnología está enmarcada en un estudio de contextos por eso es que
funciona tan bien ósea por eso es que esas técnicas de persuasión
funcionan tan bien, fijémonos en Coca Cola entonces coca cola cuando hay
siempre primero coca cola es patrocinadora de los mundiales no importa
que coca cola este sacando sus comerciales niños de África que no tienen
zapatos y están jugando futbol contentos, logran a pesar de que están
contando una verdad que la gente no incluya esa verdad dentro de sus
conocimientos y mucho menos relaciona coca cola como un gran imperio
¿cierto?, con problemas económicos que tienen los países africanos para
decir toma coca cola mientras juegas futbol y se feliz independientemente
de cómo lo muestran no, entonces lo que han hecho ellos que es donde
está la palabra técnica de persuasión me parece a mí independientemente
de cuales sean porque hay varias ¿no?, no solo hay una limitada, entonces
es el estudio del contexto de la gente y desgraciadamente eso es lo que no
ha hecho la educación, la educación va por un lado y los estudiantes siguen
por otro entonces si es importante más que la generación de esas técnicas
de persuasión que fueron implantadas por esos diversos lenguajes del ser
humano esas técnicas de persuasión son resultado de un contexto, si
tenemos un buen estudio de contexto y entendemos por ejemplo en
nuestro caso de educadores a nuestros estudiantes podemos emplear o
podemos identificar esas técnicas de persuasión que necesitamos para
construir los mensajes publicitarios que requerimos básicamente .
S1P3. ¿Tú crees que lo que ofrece la publicidad a los jóvenes en si dentro LECTURA DE LA PUBLICIDAD EN EL
de sus funciones esta solo los gustos de los jóvenes por ahora?
AULA
 Concepción de lectura de la
(S1P3PF4). la publicidad lo que yo si considero es que cada vez más la
publicidad
publicidad es uno de los lenguajes acaparados por la sociedad de consumo
 Lectura crítica del anuncio
y los chicos no tienen parte sino simplemente son objeto ósea no son
publicitario.
agente sino son objeto, creo que por eso es importante que la pedagogía
asuma todo este tipo de lenguajes no, desgraciadamente la educación no
ha crecido a la par de la tecnología, entonces hay unos retrasos en los
sistemas educativos , es tan triste sobre todo ese retroceso que todo lo que
usted pueda promover como novedad es visto de una manera perversa
incluso por los maestros tradicionales y lo que nos sume en la completa
ignorancia y lo que hacen por ejemplo hoy que muchos de estos lenguajes -- ósea la publicidad es un lenguaje o que tienen técnicas nuevas
desarrollados a través de los medios de comunicación no sean admitidos en
clase , no, sean vistos de manera cómo lo podría decir de manera perversa
por los maestros tradicionales de un modo pecaminoso incluso en una
sociedad moralista como la nuestra y no son admitidos realmente como
deben ser, incluso yo creo que lo que hicimos el año pasado todavía es un
asunto muy moral, muy institucional puede haber campañas publicitarias
que nos lleven a .unos avances muy significativos en términos del

6

Entrevista en profundidad. Sesión # 1 “Gianni Lara Cruz”.

Universidad De La Salle. Maestría en docencia. Seminario de investigación Aplicada II. Modelo para el montaje de la entrevista en
profundidad. Documento de trabajo elaborado por Claudia Patricia Molina Rincón. Acogiendo el modelo propuesto por la docente Ruth
Milena Páez Martínez. Año 2013.

desarrollo del lenguaje, el lenguaje real lo que llama el profesor Baena
lenguaje significativo también y dentro de lo que hablamos del desarrollo
del pensamiento semiótico como lo plantea la asociación colombiana de
semiótica y es eso. Ósea que si nosotros comenzamos a tocar temas de los
chicos temas que tienen que ver con la cotidianidad de los chicos por
ejemplo aquí hay temas en el INEM que serían bien interesantes para ser
tratados dentro de campañas publicitarias como lo que tiene que ver con
el robo o lo que tiene que ver con la delincuencia o lo que tiene que ver con
las barras bravas precisamente con lo que tenga que ver con darle una
campaña que no es una barra brava sino que el chino es un ser humano por
ejemplo ese mensaje y mensajes de ese tipo que impactan a la población
juvenil , el tema del matoneo incluso el tema de los – mira por ejemplo un
tema bien interesante es lo que está haciendo Cartoon Network con el
bullyng y es una estrategia publicitaria que ha hecho que por primera vez se
hable de una situación que desde que yo soy niño se ha visto en el colegio,
ósea desde que yo soy niño yo recuerdo que todo mundo, siempre había
gente que se la montaba a uno siempre ha existido gente que molesta a
otros siempre ha habido gente que quiere estar encima de uno usan la
agresión física o verbal para intimidarlo que hoy en día se hable de esa
manera en medios como Cartoon Network y se utilice la publicidad para
influir me parece que es un buen ejemplo de cómo se puede utilizar el
lenguaje publicitario para dinamizar propuestas pedagógicas,
comportamentales que nos ayuden a construir una sociedad mejor.
S1P10. ¿Para quién es necesario facilitar herramientas a los alumnos o a
los maestros para leer críticamente un anuncio publicitario?
(S1P10PF11) A los maestros , a los maestros, claro ósea después de los
.estudiantes es producto de los maestros, el proceso que no van a hacer los
maestro lo va a seguir haciendo la sociedad de consumo entonces por eso
es importante que los estudiantes en las clases haga debate sobre eso, no
solo en la clase en todo tipo de espacio educativo y ahora el debate frente al
análisis crítico de la industria publicitaria y más que el análisis crítico de la
industria publicitaria esta generar publicidad lo que llama Krugman medios
de unidad esto que quiere decir que si tenemos un mensaje transparente,
coherente que es producto de --- que es producto de la necesidad de educar
y que es producto del amor que es donde deberíamos hablar porque es que
la pedagogía y la comunicación misma y el arte y la literatura están
enmarcadas por el amor que uno siente hacia eso es un impulso vital se
tenemos eso podemos encontrar esos mensajes que nos sirven para
transformar el mundo y la técnica viene después porque la técnica es muy
fácil hoy en día un, mi hija de seis años juega perfectamente computador y
otra desde que tenía cinco o seis años hace garabatos en paint y desde hace
como dos o tres años maneja Corel, si uno tiene ese mensaje puede llevar
esas técnicas y en ultimas en el arte funciona así o en el caso de la literatura
que es de lo que estamos, bueno de lo que más atina a nosotros, usted
puede conocer todas las palabras del mundo si usted puede conocer la
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gramática y una cantidad de cosas pero si usted no tiene un mensaje
significativo que comunicar entonces todo ese lenguaje no va a servir para
absolutamente nada si usted tiene el mensaje usted puede escribir
maravillosos poemas, pero si usted tiene ese deseo ese conocimiento del
contexto la técnica no va a servir para nada por eso es que el mensaje que
es – dentro del mensaje y dentro de ese de ese merito, transmitir el
mensaje que le gusta, el mensaje es comunicar y ese comunicar con
sentido hay se comienza a desarrollar esa técnica que requerimos para
alcanzar de los medios de comunicación, que podamos otra vez porque yo
digo para mí la educación es el proceso por el cual se cambia el mundo si
uno no está convencido sino dedíquese a otra cosa, ósea lo que uno está
haciendo es cambiar el mundo que hay gente que no entiende como hace
ese cambio, entonces piensa que cuando uno cambia o es de otro color
político o es de otra bandera o echa plomo o es hippie o es cualquier otra
cosa quizás al pensar en eso uno es mas ser humano que cualquier otra cosa
y al ser humano creo que uno está pensando en cómo le gustaría educar
básicamente a pesar de que creo que hay que avanzar hacia allá y soy
optimista hacia eso creo que no solo el cambio se está dando si no que
definitivamente y radicalmente, los chinos hoy en día no son pendejos no se
dejan meter los dedos en la boca como posiblemente algunos de nosotros y
existe una herramienta tecnológica que les permite avanzar más y lo que se
van encontrando. S1P11. ¿Cómo integraríamos a ese ciudadano bajo el
concepto de que no hay una preparación adecuada a una visión crítica y
reflexiva si ellos se la pasan ahí sentados durante horas viendo televisión o
en internet igual ahí también ahí hay anuncios?
(S1P11PF12) : obviamente pues uno tiene que cuando digo que tienen la
técnica ósea yo digo que ellos tienen la técnica porque la tienen hay
íntimamente procesada pero no son conscientes que la tiene entonces yo sí
creo que asumen una conciencia de esa técnica pero creo y soy enfático en
eso y es que le primero que la deben admitir son los maestros, para la
muestra un botón, cuantos maestros tenemos incluso en departamentos
de lenguaje donde deberíamos tener algo, se la pasan viendo protagonistas
de novela que uno dice o todos esos programas .faranduleros que uno dice
como puede ser esto teniendo tanto por leer, que le enseñan a sus
estudiantes, ¿Por qué hizo eso?, .no porque RCN no me había contratado
o cosas de ese tipo, sino es porque, porque un maestro con un mínimo de
formación frente al análisis crítico del lenguaje público que hay, debería
que si a uno le meten gato por liebre que en toda telenovela de .confiar,
que si le brinda a uno herramientas bastante elementales para meterle a
uno cosas estúpidas de como asumir el mundo, entonces como se le puede
pedir al estudiante que si el maestro lo hace que piensen de manera
diferente, un maestro recomienda juventud en éxtasis para lectura juvenil si
un maestro no ha leído literatura no ha leído mínimo unos que cinco o seis
libros de literatura al año o se lee libros de auto superación, como le puede
promover a los chicos la lectura de la literatura igual nos pasa con a mí me
sucede a veces me he preguntado pero no creo 472.porque yo me divierto
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mucho pero si me sucede que todo el tiempo que estoy viendo publicidad
uno se da cuenta de cuáles son las estrategias que usan para llegarle a la
gente y son estrategias elementales.//

EN
LA
S1P5. ¿Qué opinarías o que concepto tienes sobre la corporalidad ESTEREOTIPOS
PUBLICIDAD.
masculina o femenina incorporada a la publicidad?
 Concepción de estereotipo.
 Relación entre estereotipo y
(S1P5PF6) Bueno pues no es secreto que la mujer es objeto sexual en la
marca
publicidad sobre todo la mujer y hoy en día la mujer no deja de ser objeto

Lo corporal femenino como
sexual en una sociedad machista, que no es nuevo, porque no es una
estereotipo.
cuestión de hoy en día llevamos con esta sociedad machista cerca de 3000
años , no es tan cuestión de hoy en día por eso es que, es que así no quiera
ser machista termina siéndolo porque es algo que está implicado en la
cultura, hace poco leía, bueno hace poco estoy hablando de dos años, leía
un artículo de, sobre la publicidad, una investigación que hizo una
estudiante mía sobre la publicidad y decía como los niños, hacia una
revisión histórica de como los niños en un principio no eran objeto de la
.publicidad y como a partir de las soluciones los niños fueron entrando no
solo siendo objeto sino agentes de la publicidad, que un niño pudiera
también grabar en una publicidad, antes uno no permitía ni que la
publicidad llegara a los niños ni que los niños produjeran publicidad y como
ha habido regulaciones legales para que se han quitado, para que eso se
pueda dar lo cual es terrible ¿no?, si pasa así con los niños imaginémonos
que pasa con el cuerpo en una sociedad como la nuestra si y pues
obviamente tenemos el agravante de que vemos más a las personas como
un objeto que como seres humanos. Ellos deben corresponder a unas
ciertas especificaciones físicas para que nos agraden, si no es así no nos
agradan entonces dejamos de ver a la persona como un ser humano y la
terminamos viendo como un objeto sexual//
S1P8. ¿Cómo crees que se maneja los derechos de personalidad al usar la
imagen de alguien famoso o alguien que aparece en una publicidad, se
puede dar a entender que este personaje es real?
(S1P8PF9) También, no sé si por mi formación yo estoy aburrido de la gente
famosa hago referencia a que deberíamos hacer famosos a la gente que
está en nuestro entorno porque entre más entre más mencionemos a la
gente famosa más famosos van a ser y no es que odie una posición de ser
famoso no es una cuestión de quienes son esas personas que estamos
poniendo en un pedestal, los jugadores de futbol por ejemplo no son más
que otro ser humano igual a nosotros , Shakira no es otro ser humano como
nosotros y eso tiene un doble agravante primero que terminemos viendo a
otros seres humanos como una cosa que no son y que le termina pidiendo o
imponiendo a esta gente vivir una vida que no es, pobre gente, ósea pobre
gente porque tiene que vivir una cantidad de experiencias no puede tener
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una relación normal con alguien sino que tiene que vivir una situación
terrible y pues nosotros desgraciadamente la masa termina viendo eso
como un modelo cuando no lo es tampoco, el modelo debería ser //
S1P7. ¿Creerías que no se tiene en cuenta, o bueno que es muy limitado el PERFIL DOCENTE
estudio de la publicidad en el aula por no existir una herramienta clara?
 Formación del docente y
experiencia
(S1P7PF8) También pero, yo he pensado siempre como maestro, que uno
no quiere ser maestro sino ser estudiante, el día que uno deje de pensar
que es estudiante antes de ser maestro se friega porque uno deja de
aprender el oficio de los textos, bueno lo que planteaba es lo que dice
Zuleta yo siempre he pensado que es cierto no, ““el oficio del docente está
atravesado por el amor””, si usted ama lo que hace enseña ese amor por lo
que hace, si no ama lo que hace sino que le toco pues entonces usted va a
terminar enseñando la hartera de los manuales que le toco memorizarse, si
usted ama lo que hace usted está buscando porque busca la manera de
llegar a los estudiantes, si no ama lo que hace usted hará lo que le toca,
cuando usted hace lo que le toca la publicidad es obviamente un tema que
se dicta, a mí me preguntan los estudiantes que dicta, yo deje de dictar a los
14 años y me parecía terriblemente aburrido dictar lo que pasa es que el
dictado es para la gente de la edad de hecho siempre se ha hecho así se
hace es para gente de la edad media no para gente contemporánea pues
cuando uno está estudiando va buscando esas estrategias pedagógicas
están hoy en día no tenemos una ruta para decir que el conocimiento es tal
cual y tenemos el conocimiento de todo, incluso si a usted no le gusta leer
usted puede ir a YouTube y le explica para hacer campañas publicitarias,
pues si es una apariencia de técnicas pero .más que una apariencia de
técnicas, es una apariencia de gusto de amor por lo que se hace de querer
hacer lo que uno hace.
S1P 12. ¿Cuáles son las estrategias que se emplean en la publicidad para
captar la atención?
(S1P12PF13) entonces son estrategias muy sencillas que se supondría que
un maestro que ha pasado cinco años por la universidad debería tenerlas en
su cabeza debería utilizarlas no solo para dictarlas en clase, sino para
desarrollar un proceso pedagógico y sobre todo para su vida ósea yo creo
que el oficio de docente es un oficio distinto a los demás o bueno es muy
distinto en la medida en que en su vida cada uno está entregando su vida
cada vez que está en clase, uno no sé pero a mí me parece que uno no
puede militar en la docencia al margen de la vida de uno si hay maestros
que viven así que va a ser de los pobres estudiantes pues les toca seguir lo
mismo y repetir lo mismo.
S1P4. Eso haría parte de los efectos de la publicidad en los jóvenes,
estaríamos hablando de lo que se anuncia y se anuncia en cada uno de
esos comerciales. Bueno. ¿Crees que la publicidad puede influir en los
jóvenes a la hora de tomar, comprar una marca?
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(S1P4PF5) Ya por eso decía yo que la publicidad está muy relacionada con la
sociedad de consumo, a mí no me preocupa tanto lo que influya en el
consumo de una marca me preocupa lo que viene después y es que en
contextos como el nuestro hay chicos que son capaces de matar por una
marca eso me preocupa más ósea que la publicidad ha llevado a que un
producto valga más que una persona, ósea si obviamente dentro del dentro
del consumo de la pretensión de una marca o algo así.
S1P5. ¿Qué opinarías o que concepto tienes sobre la corporalidad
masculina o femenina incorporada a la publicidad?
(S1P4PF6) // y eso lo ha hecho la publicidad desgraciadamente no, con el
agravante de que el educando que termina siendo o que termina haciendo
estos comportamientos de la sociedad de consumo pues termina también
degradándose internamente porque él no va a encontrar al ser humano
perfecto que cumpla con los requerimientos físicos y que cumpla con esos,
no sé con esos comportamientos que lo llenan si no que va a tener una
sociedad impostada y todo lo que tenemos en el mundo es una sociedad
impostada que no responde de verdaderamente a nuestra realización como
seres humanos , sino a una imagen de lo que es una sociedad de consumo
de nosotros ahí está el Facebook , entonces lo importante no e s ser sino
aparentar .
S1P 12. ¿Cuáles son las estrategias que se emplean en la publicidad para
captar la atención?
(S1P12PF13) El sexo, a uno le muestran un vieja con poca ropa y ya con eso
le llegan por ejemplo todas estas ideas de cuerpos perfectos que también
está relacionado con la sexualidad la idea de la economía por ejemplo, de
que esto vale menos pero usted se va a dar cuenta que en proporción le
vale mucho más de lo que valdría en otra situación//
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Sesión 2 de entrevista en profundidad
Preparación del material: codificación de fragmentos con sentido según los temas emergentes
Fecha de sesión de entrevista: Octubre 5 de 2012
Duración: 55 minutos
Entrevistadora: Claudia Patricia Molina Rincón.
Transcripción original: Claudia Patricia Molina Rincón
Entrevistado: Gianni Lara Cruz. Maestro inquieto e investigador por los procesos de lectura y escritura de
sus estudiantes, Licenciado en Filología e Idiomas de la Universidad Nacional con estudios de maestría en el
programa de estudios literarios de la Universidad Nacional. Maestro universitario de comunicación social
Lengua Castellana. Se ha preocupado por la lectura y escritura en medios de comunicación, publicando en el
periódico “el Macarenaso”, “Sumando Voces” periódicos estudiantiles universitarios. Ha trabajado como
coautor de dos series educativas para básica secundaria y media vocacional; “Mi aventura del Lenguaje”
(2011) y “palabra Activa (2012) donde se aborda en un capítulo de cada uno de los textos el análisis de la
publicidad. Este conocimiento y experiencia del maestro experto nos permite ampliar el conocimiento hacia
nuestro objeto de estudio.
Propósito:


Develar la importancia de una lectura intencional de los anuncios publicitarios en el aula de clase para
contribuir a la formación de un lector crítico.

Convenciones temáticas:
NARANJA

PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
 Funciones de la publicidad

VERDE OSCURO

LECTURA DE LA PUBLICIDAD EN EL AULA
 Concepción de lectura de la publicidad
 Lectura crítica del anuncio publicitario.
GRAMATICAS PARA UNA LECTURA DEL ANUNCUIO
PUBLICITARIO.
 Elementos para descomponer y recomponer el anuncio
publicitario
ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA PARA UNA LECTURA DE
ANUNCIO PUBLICITARIO

AZUL

ROJO
MORADO

1

ESTEREOTIPOS EN LA PUBLICIDAD.
 Concepción de estereotipo.
 Relación entre estereotipo y marca
 Lo corporal femenino como estereotipo.
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AZUL CLARO

EL ADOLESCENTE, PÚBLICO OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD- LOS
JÓVENES COMO LECTORES DE ANUNCIO PUBLICITARIOS.
 efectos de la publicidad

Convenciones de orden de preguntas.
S1P1PF1. Sesión 1, pregunta 1, párrafo 1
S1P2PF2. Sesión 2, pregunta 2, párrafo2.

LA PUBLICIDAD EL RESULTADO DE UN
SINCRETISMO DE BUENAS IMÁGENES
CUERPO ENTREVISTA

TEMAS DE MAYOR EMERGENCIA

PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
S2P2. CPMR: ¿Se hablaría de una lectura de imagen?
 Funciones de la publicidad
(S2P2PF3) Ahora creo que dentro de la introducción que hacías había
un comentario que tenía que ver con ¿por qué es importante leerlo?
más que importante leerlo, se lee, somos una cultura mediática que
está atravesada por la publicidad ¿por qué? Porque la publicidad
infortunadamente digo si bien en una época consistía en suplir en
generar mecanismos para promover la solución de ciertos problemas
reales que tenía la gente en una situación de la historia.
(S2P2PF4) con el tiempo esa publicidad, terminó siendo asumida
como un mecanismo, terminó siendo aliada de la sociedad industrial y
al ser aliada de la sociedad industrial comienzan a producirse una
cantidad de productos que no, son de la sociedad industrial pero que
no suplen necesidades de la vida cotidiana, la publicidad entra en un
juego donde asume también los medios de comunicación y venden
perdón eso no era lo que quería decir, construye una cultura tenemos
una publicidad, ósea lo que tenemos en los medios es una publicidad
construida por la cultura y los medios se financian a través de esa
publicidad entonces más que ser importante o no, creo que se hace
de hecho creería que lo ideal sería que no estuviéramos atravesados
por esa publicidad, que tuviéramos una sociedad totalmente
autónoma y autogestionaria en la que uno se pudiera suplir de todos
los recursos que necesita porque el mundo está dispuesto para eso
sin necesidad de pasar por la sociedad de consumo//
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S2P7. CPMR. La palabra creatividad es protagonista en el lenguaje
de los anuncios publicitarios ¿Por qué?
(S2P7PF13) ¡Claro! Hoy en día la publicidad está muy relacionada con
el arte, directamente relacionado y desde la época de los griegos los
artistas se asumían como dioses los berriondos aunque ponían en el
¿cómo se llama? Lo de la esa figura de las musas entonces los
viejitos eran algo jodidos la musa me posee ¿no?//
S2P5. CPMR: ¿en que se podría diferenciar vender la marca o vender
la imagen?
(S2P2PF11)// entonces no siempre una marca registrada garantiza un
buen producto y menos en la sociedad actual cada vez es menos eso
es como la diferencia imagen ahora esa pregunta tiene algo porque
me parce muy importante esa pregunta, tiene una cuestión de fondo
bien interesante y es la publicidad el resultado de un sincretismo de
buenas imágenes e
S2P2. CPMR: ¿Se hablaría de una lectura de imagen?
LECTURA DE LA PUBLICIDAD EN EL
(S2P2PF4)//pero tenemos esa sociedad entonces así como tenemos AULA
esa sociedad la publicidad hay que estudiarla en el sentido que hay
 Concepción de lectura de la
que llegar a esos niveles profundos de la interpretación del discurso
publicidad
si para que a los chicos no les sigan vendiendo culturas sobrepuestas
 Lectura crítica del anuncio
y subculturas artificiales que se hacen producto de una 64.sociedad
publicitario.
de consumo donde se hacen ricas las empresas que venden marcas
o unos productos que conforman una cultura para los chicos.
Termino con esto una cultura desposeída más que de los valores
tradicionales, de los valores humanos, de un sentido por la vida de
lo ecológico, de cuidar el medio ambiente por la fraternidad
humana por la solidaridad por el amor.
(S2P2PF5) Dada la situación actual aquí es importante ver la cultura
e ir al fondo un fondo más crítico tener en cuenta la sociedad pues
lo que uno ve tiene que ver con lo que hablábamos en principio de
lingüística en el sentido lengua, el texto que pertenece a la lengua
española en el formato pero hay otros elementos que se unen ¡no!
Entonces si vemos otra vez volvamos a Coca-Cola//
S2P6. CPMR: Entonces, ¿no se realiza lectura crítica de los
anuncios 265.publicitarios?
(S2P6PF12) ¡No! porque estamos en una sociedad manipulada, mira
todas las discusiones mira el mismo sistema educativo estamos en
una sociedad creada para obedecer, no una sociedad pensada para
construir para la autonomía para pensar desde nosotros mismos,
estamos en una sociedad para obedecer al factor compra ósea al
consumismo ¡toma Coca-Cola!¡ es la chispa de la vida!, pero si no la
tomas tenaz siempre es la cuestión mira pensar solo en esta palabra
es que es un cabezazo impresionante “”siempre Coca-Cola por
siempre Coca-Cola”” y eso suena como a amor eterno y uno tiende a
pensar porque si esta es una sociedad que funciona de manera
totalmente aberrante donde la idealización de la humanidad está por
un lado y la humanidad en si misma va por el otro donde la
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humanidad es realmente feliz cuando tiene la capacidad de asumirse
y no la capacidad de vivir según unos modelos es muy triste que
todavía le sigamos creyendo a una cantidad de cosas que no son .
S2P8.CPMR: ¿cuáles son los errores más comunes que se cometen
al juzgar o al analizar un anuncio publicitario?
(S2P8PF14) Son los errores que se cometen en cualquier tipo de
análisis y es el primero la ingenuidad ósea la ingenuidad en el
sentido en que uno asume a veces el lenguaje como una verdad el
lenguaje no es una verdad es un ente de la cultura universal ¿no?,
es una reconstrucción de significados y en la publicidad
desgraciadamente esos significados están .asociados al factor
económico entonces como eso es lo bonito que quiere decir eso
primero como es primera ingenuidad, segundo una digamos una
valoración desarticulada de los mensajes publicitarios digamos a mí
me gusta tomar como ejemplo los cuadernos de las chicas en bikini
de los muchachos que eso es un frecuente en clase y los chicos
tienen el problema o no el problema la carga hormonal bastante
viva//
S2P8.CPMR: ¿cuáles son los errores más comunes que se cometen
al juzgar o al analizar un anuncio publicitario?
(S2P8PF15) La propaganda dice eso entonces asumámoslo como eso
si esto lo vi en ingles ¿no? en este momento justamente ahora en
términos de Nike le da la idea de “hagámoslo rápido” pero nosotros
sabemos que los niños de África no si no es otra cosa uno ya
entiendo, cuando los chicos pueden ver eso ya les da un panorama
de vida creo yo esto puede ser un poco.. no me salgo un poco
porque todos los discursos son integrales, yo creo que los chinos
adquieren sentido por el conocimiento sobre todo en el uso del
lenguaje cuando se dan cuenta que no todo está hecho que hay
muchísimo por hacer y se dan cuenta que Wikipedia no tiene la
respuesta si no que la respuesta de uno es mejor que la que tiene
Wikipedia y es mejor porque la está dando uno y eso pasa con todo
cuando los chicos se dan cuenta que pueden construir mejores
anuncios publicitarios y pueden construir mejores cuentos y no
mejores cuentos por su calidad estética o mejores avisos publicitarios
no por su estética aunque lo pueden llegar a hacer muchas veces,
sino porque lo están diciendo ellos y eso les permite representarse a
sí mismos yo creo que la felicidad es poder hablar de un mundo
donde todos somos iguales poder decir mire aquí estoy yo, creo que
cuando el chico se encuentra con eso adquiere un sentido por el
conocimiento y por la educación .
S2P9. CPMR: ¿se consideraría que al no leer lo que se emite en
televisión no se estaría formando un lector crítico, si yo no leo lo
que hay en televisión no puedo ser un lector critico?
(S2P9PF16) Hay lectores críticos que no ven televisión, eso no
importa ósea la televisión no es como un la televisión no es
sinequanon para hacer a una persona critica si no que es un
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lenguaje más un medio más compuesto por otros lenguajes más
bien entonces la televisión no es , ultimo más bien si tenemos la
televisión y un buen número de la población ve la televisión si sería
importante que nosotros asumiéramos la televisión como medio
para análisis de nuestras clases es mucho lo que se puede analizar
de la televisión no solo en el entorno publicitario sino en distintos
entornos ¿no? pero el solo hecho de la financiación de la televisión
¿Quién financia la televisión? La publicidad ¿quién propone la
publicidad o que plantea la publicidad? Entonces ya uno se va
dando una idea de las implicaciones que tiene la televisión para la
sociedad contemporánea y la incidencia que tiene la televisión en
los comportamientos actuales de los jóvenes si uno tiene en cuenta
esa incidencia frente al comportamiento de los jóvenes entonces
pues si es importante que nosotros analicemos el lenguaje
.televisivo//
GRAMATICAS PARA UNA LECTURA
S2P2. CPMR: ¿Se hablaría de una lectura de imagen?
(S2P2PF5)// no la chispa de la vida entonces muy seguramente estará DEL ANUNCUIO PUBLICITARIO.
 Elementos para descomponer y
asociado con la burbuja con la imagen de las pepitas de Coca-Cola
recomponer el anuncio
sobre liquido negro eso ya es una imagen un dibujo, una fotografía
publicitario
que evoca cosas, por ejemplo en la publicidad hay desarrollo de las
imágenes no estamos hablando solo de las imágenes planas si no
son imágenes rediseñadas que pretenden generar cierta sensación no
las gotas de gaseosa que bajan por el lado del vaso, la marca del vaso
quien se está tomando el vaso ya tomo los elementos asociados a la
construcción de la imagen publicitaria el marco de la de la misma
imagen son: el color de la imagen, porque hay toda una teoría del
color sobre los mensajes publicitarios, no es solamente hacer un
dibujito y ya pegarlo, entonces esos mensajes publicitarios tienen
elementos que se constituyen en eso ¡en lo publicitario!, estoy
hablando de un afiche que si fuéramos al video pues el manejo del
tiempo, el manejo de los sonidos, la canción que ponen, ya está
evocando algo el ritmo de la canción todos elementos son elementos
únicos que permiten construir el lenguaje publicitario.
S2P4 CPMR. ¿Cuáles son las gramáticas de la imagen?
(S2P4PF7) : Tienen que ver básicamente con los lenguajes implicados
dentro del discurso publicitario por ejemplo en el caso de los colores
hay una teoría del color no todos los maestros la conocen, pues, es
que los maestros del lenguaje escasamente sabemos hablar español,
.desgraciadamente pasa eso hay unos que ni siquiera leen o lo que
leen son libros de auto superación y con eso creen que está superado
el asunto literario, terrible entonces si ni siquiera leen literatura
hablan del quijote sin leerlo pues mucho menos van a saber de teoría
del color, música, por ejemplo muchísimas veces el lenguaje, miremos
solo para darnos cuenta todos estos elementos son tomados del arte,
¿no? Miremos las películas de terror miremos el efecto que produce
la música en las películas de terror, ¡bárbaro!, en la publicidad uno no
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lo alcanza a percatar porque es tan sutil que ya entra el mensaje
completo .pero también hay un efecto en la música, el tipo de música
genera una sensación muchos maestros ni siquiera saben tocar un
instrumento 159.entonces que van a saber del instrumento que se
está tocando en cierta canción o porque los tonos son graves o
porque serán altos todo eso es parte de esa gramática, seria
gramática musical o gramática del color, obviamente nosotros
recurrimos a lo básico a lo que tenemos, la gramática del lenguaje
existen ese tipo de gramáticas, lo que yo creería bueno hay otras
también tendríamos que ver la parte de diseño gráfico que tiene
ciertas situaciones que son implícitas que tiene que ver con la con el
equilibrio con la distribución de la imagen que son que están
directamente relacionadas con la fotografía ¿no? El manejo de ángulo
el manejo de tomas todo eso es gramática.
.
(S2P4PF8) Porque a mí también me preocupa eso si hay unas
gramáticas para interpretar pero hasta que no se tenga el
conocimiento de esas gramáticas no vamos a poder interpretar la
publicidad, yo creo que es una como lo decía en la respuesta anterior
es una función primero del deseo de la voluntad si uno tiene un deseo
y una voluntad por entrar a mirar el tema publicitario uno va a
encontrar que hay unos elementos que generan ciertas sensaciones.
Conectando con lo anterior, como maestro que lee la publicidad va
comenzando a preparar esos elementos y va encontrando ciertas
reglas de producción de esos elementos es importante aquí no sobra
hacer una diferencia entre el contexto que tenemos de gramática y
un concepto de gramática, el concepto que tenemos de gramática
veces algunos maestros es el arte de hablar y escribir correctamente
y eso es absurdo eso se proponía en Grecia en el siglo II antes de
Cristo pero hay gente que todavía lo tiene y es la misma gente que
piensa que dicta clase y que dictan clase todavía desgraciadamente
en el siglo XXI.
(S2P4PF9) El concepto de gramática, tiene que ver mucho más que
¿cómo descubrimos unas reglas implícitas que hay en la
comunicación humana? Entonces nosotros podemos no saber cuáles
son las notas que se identifican en cierta canción pero a partir de
nuestro discurso a partir de nuestro discurso podemos decir que
podemos describir esa música a través de palabras entonces
podemos decir la música es estridente o la .música es suave o la
música tiene un proceso de aceleración por ejemplo tenemos las
bandas sonoras de las películas de terror, Alfred Hitchcock, eso tiene,
yo no estoy diciendo una teoría musical .simplemente lo estoy
describiendo a partir de las palabras que tengo entonces yo creo que
es cuestión de separar cuales son los elementos únicos que
componen una imagen y tratar de construir yo no se cómo pueda
sonar pero yo creo que es algo más honesto que decir que tenemos el
conocimiento sobre todas esas gramáticas y es construir una
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gramática de esos signos a partir de la ejecución y el efecto que
genera sobre nosotros básicamente
S2P5. CPMR:¿en que se podría diferenciar vender la marca o
vender la imagen?
(S2P5PF10) // Coca cola a veces le atribuye valores en la vida, amigos
siempre, Coca-Cola nos está dando los patrones humanos de la vida,
los tipos son unos genios, obviamente les pagan una millonada para
eso ¿sí? Hay una millonada en el desarrollo estos si saben de la teoría
del color, claro les están pagando un billete para que vendan artistas
durísimos, para desarrollar toda una teoría del color sobre el manejo
de eso, no son cualquier persona entonces si hay una incidencia
grande en el manejo de la imagen en esa marca ya registrada
construida a partir de muy buenos anuncios publicitaros entonces
ya todo mundo sabe que esa marca le garantiza “un buen
producto”.
(S2P5PF11) //todo sentido si estamos hablando de un afiche
hablamos de un buen manejo del color de una imagen impactante
de un texto corto pero universal una --- como lo decía Borges un
punto donde se reúnen todos los puntos ósea un texto que puede ser
laberinto que puede ir a muchos lugares pero que es claro que es
también sencillo que no tiene palabras complejas que todo este
atravesado por un sentir muy humano ¿no? Esa es la manera de pasar
un sentir muy humano y recurría esas necesidades vitales del hombre
creo que eso es como se construye una buena imagen ¿no? Y pues
obvio si usted a partir de buenas imágenes puede crear una marca
registrada pero eso no quiere decir que el producto sea una maravilla.
S2P8.CPMR: ¿cuáles son los errores más comunes que se cometen
al juzgar o al analizar un anuncio publicitario?
(S2P8PF14) // Decía que cuando uno va a dar clases uno ya por
dentro más que preparar la clase uno ya tiene sus preconceptos hay
en clase uno no ha mirado la imagen a esto se le puede dar machete
por este lado por este lado por este otro lado pero esa
desarticulación que es una falta de interés de los maestros porque yo
creo que todo el mundo lo puede hacer es cuestión de detenerse un
poquito a mirar cuales son los elementos que componen esa imagen
o cuáles son los sonidos con los que se está haciendo el jingle
publicitario cual es la canción que se está utilizando que está
diciendo al canción porque la canción es pegajosa si es una
desarticulación entonces los maestros a veces se quedan sin
herramientas.
S2P10. CPMR: ¿Cuáles crees que son las estrategias publicitarias
para difundir esos mensajes estereotipados sobre todo en la
corporalidad femenina?
(S2P10PF17)// En el caso particular, yo lo mezclo todo yo creo que
todo tiene que ver con todo un Shop suey pero creo que en clase un
buen trabajo en publicidad tiene que ver con eso con poder
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discernir cuáles son esos aprendizajes que tienen los chicos porque
en clase siempre de 30 chicos contamos con cinco que dibujan una
maravilla esos cinco pueden hacer una construcción de avisos
publicitarios y hay otros cinco que echan carreta y hay otros cinco
que saben vender y si uno puede hacer esos grupos que puedan
funcionar autónomamente Huich usted crea una empresa
publicitaria lo que sea porque lo que usted está compartiendo es con
gente entonces como usted puede desarrollar esos aprendizajes
múltiples para construir mensajes publicitarios que sean atractivos
aprovechando las inteligencias múltiples de los chicos .

S2P1 CPMR: ¿Cuáles son las estrategias para hacer lectura de los
anuncios publicitarios?
(S2P1PF1) Yo pienso que en clase con los chicos lo que se hace es,
bueno dos cosas grandes tácticamente, uno el aspecto técnico, ósea
como se lee un aviso publicitario en clase sucede lo mismo, digamos
la publicidad utiliza muchos elementos que utiliza también la poesía y
es construir imágenes a través de palabras entonces lo que se hace
cuando se lee un poema o un texto de ese tipo es primero hacer una
lectura general en esa lectura 9.general se presenta digamos un
nombre es una lectura.
S2P2. CPMR: ¿Se hablaría de una lectura de imagen?

ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA PARA
UNA LECTURA DE ANUNCIO
PUBLICITARIO

(S2P2PF2)No es una lectura donde se hacen las primeras inferencias
de cómo, esas inferencias parten de un proceso semántico donde los
chicos captan algunos términos pero no captan en conjunto la
práctica, por eso es que requieren de una segunda, de una tercera
lectura incluso en la segunda lectura ya hay espacio y tiempo para
que los chicos puedan configurar la imagen que están viendo y en una
tercera lectura ya los chicos pasan una parte donde esa lectura o ese
texto tiene unas asociaciones culturales voy a dar un ejemplo, coca
cola, coca cola es una campaña publicitaria que yo recuerdo era como
“la chispa de la vida” y cuando usted lee esa frase lo primero que
piensa es Ah! está relacionado con la vida una segunda lectura dice
¿la chispa?, ¿por qué la chispa? pues porque coca cola cuando
enuncia da ¡chispas de felicidad! , la tercera lectura ya tienen que
ver con una lectura cultural y es que si Coca-Cola se está
proponiendo como la chispa de la vida eso que quería decir que sin
coca cola no hay chispa en la vida esa es la lectura o el sentido que se
le debe hacer ver de este tipo de lecturas que no son muy frecuentes
en los estudiantes, porque estamos acostumbrados a hacer una
primera lectura y asumimos esa primera lectura incluso la asumimos
como orden y como que con coca cola todo va a ser feliz. Que pasa
sin coca cola y entonces ni siquiera nos atrevemos a experimentar
culturalmente que pasaría si no existiera coca cola yo creo que la
técnica en principio es esa entonces primero hay una lectura que es
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producto de una experiencia que se infieren algunos comunicados
luego hay una lectura que es de corte más interpretativos y luego ya
diríamos que es una lectura más de corte semiótico en donde ya hay
una interpretación que sale del texto como tal y que va a lo que
mide el marco científico del texto eso es técnicamente.
(S2P2PF6) ¿Qué es lo que haría un maestro a la hora de hacer análisis
del de lo publicitario? Pues primero mirar cual de en cuál de los
lenguajes esta expresado, decodificar ese lenguaje, decodificar
implica de construirlo en partes por ejemplo esto separar el texto. el
vaso, separar el marco, separar quien se la está tomando, separar
quien se lo está diciendo, separar los colores, separar en este caso si
fuera un video, separa la música, mirar en qué momento entra la
música, mirar que elementos se utiliza para componer esa música y
después armarlo y no armarlo de la misma forma si armarlo desde
una perspectiva particular ese ejercicio digamos es un ejercicio
didáctico es muy interesante en la medida que le permite a los
chicos recodificar el mensaje que tenemos que pasar digamos en ese
afiche modelo ( me muestra unos afiches que tiene pegados en su
salón de clase y a los cuales les está haciendo un ejercicio de lectura
con sus estudiantes) estamos tomando para el ejemplo y cortar cada
una de las palabras y que nosotros las podamos armar de otra forma
y que puedan anexarle otras palabras y que pueda tener el mismo
ritmo la frase o que pueda tener un ritmo diferente que se altere el
significado porque qué pasaría si no fuera la chispa de la vida sino la
vida sin chispa no se pueda sin la chispa presentar el significado
opuesto de la Coca-Cola es importante decir porque Coca-Cola para el
caso colombiano para el caso colombiano y multinacional Coca-Cola
es una de las multinacionales que está en todos los países que
invierte el 50% si mal no me equivoco puede ser en ocasiones el 70 u
80% de sus ganancias en publicidad que eso tiene unas implicaciones
bárbaras y que pues Coca-Cola no es un secreto pareciera que fuera
un secreto que Coca-Cola ha financiado líderes paramilitares en el
país para que asesinen líderes sindicales en Colombia de Coca-Cola
entonces es un caso bien paradójico si uno tiene uno tiene esa
investigación sobre el contexto de avisos publicitarios es como el
hecho de saber por ejemplo Puma o Nike, por ejemplo tiene fábricas
en África maquilas en áfrica en donde tienen niños de 12 y 14 años
trabajando que tienen que recorrer 5, 10 km descalzos para llegar a la
fábrica de Nike les pagan una miserablesa, entrevistan al dueño de
Nike y el dueño de Nike dice pues que agradezcan que les damos
trabajo esos niños de 12 esos niños de 14 años entonces digamos si
uno tiene todo ese contexto de toda esa publicidad bonita que nos
venden uno entiende que todo lo que brilla no es oro y que hay
muchas cosas detrás de eso ósea el lenguaje publicitario es muy
atractivo está hecho para ser atractivo los medios de comunicación
han sabido muy bien interpretar el sentido humano y han
conformado una cultura para eso no y sobre todo una cultura basada
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en los placeres inmediatos del ser cuáles son las gramáticas humano
no los permanentes no la vida no la cultura por la vida pero si eso
placeres inmediatos y al generar una cultura sobre eso lo que han
hecho es alterar el sentido del humano promover una lucha una
sociedad violenta que va en búsqueda de la riqueza, entonces al
tener ya toda esa construcción de lo que implica la publicidad se
pueden hacer unos ejercicios didácticos bien interesantes
S2P5. CPMR: ¿en que se podría diferenciar vender la marca o vender
la imagen?
(S2P2PF10) Muy buena pregunta y muy práctica ¿no?, la marca es el
resultado de haber hecho muy buena la imagen prácticamente y
cuando digo muy buena imagen son imágenes impactantes, CocaCola ha logrado digamos con la sola campaña publicitaria de este año
que es la que hemos venido trabajando con los chicos, ( se refiere a la
propaganda que habla sobre los héroes que toman Coca Cola)
digamos que tiene que ver con los héroes pero para poder llegar a un
nivel al nivel de Coca-Cola héroes ha pasado por más de 100 años de
historia y por una historia sobre la policía y una inversión a gente dura
en publicidad ósea cuando hablo de gente dura es gente pilísima, yo
creo que los mejores publicistas son los que hacen del sentir humano
un objeto de consumo eso quiere decir que digamos a veces la gente
necesita héroes y más en el caso de las olimpiadas a coca cola sabe
quiénes son los héroes en 218.este punto es muy pertinente recordar
a Baptiste a Ronald Baptiste en mitología de Baptiste se habla
también de eso del consumo de productos y de diferentes productos
a través de la publicidad creada en la mitología, cuando hablo de
mitología son como esas cosas a las que les atribuimos la
posibilidad de crear valores en la vida.
S2P7. CPMR. La palabra creatividad es protagonista en el lenguaje
de los anuncios publicitarios ¿Por qué?
(S2P7PF13) //sin embargo creo firmemente que esas cosas por
ejemplo los lenguajes empleados la técnica la creatividad hay que
verlo yo no estoy diciendo estamos en la edad media la publicidad es
prohibida quemémosla no, vayamos precisamente a eso aprendamos
a deconstruirlo, adquiramos un sentido crítico que nos permita
reinterpretarla y que nos permita mantener una postura frente a la
.publicidad que parta también de nuestra vida y construyamos una
publicidad que nos permita vender y vender en el sentido de dar ¿no?
.un sentido una esencia de la vida diferente porque eso es lo que nos
compete a nosotros como maestros la ley general de educación dice
que el maestro está planteado ósea la educación está planteada
como la transformación de la sociedad en un sentido integral y eso es
lo que dice la ley general de educación y una transformación de la
sociedad es pues una cultura por la vida no una cultura por la muerte
y por el consumo mucha gente cuando tiene mucha edad y ha
tomado mucha Coca-Cola y le dicen no tome bebidas negras entre
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esas la Coca-Cola porque le va a hacer daño eso quiere decir que es
mala entonces donde está ahí la cultura por la vida, cultura por la
vida sería tomarse un jugo con frutas de este país que es una
berraquera, claro y en todo sentido una cultura de la vida en la que
un chico no mate a otro por unas zapatillas de determinada marca
una cultura de la vida donde una persona no valga más por lo que
tiene si no por lo que es como ser humano eso es una cultura por la
vida y yo creo que hace falta mucho de eso en el colegio entonces a
veces hablamos aquí por ejemplo que el logo es los valores pero ósea
vemos en el PEI está construcción de valores pero si desde los mismos
profesores no se valora la persona por lo que es sino por lo que tiene
entonces como vamos a hacer eso no podemos ir hacia una
construcción de los valores cuando vivimos pensando que lo
importante es lo que tenga una persona la marca o la etiqueta o lo
bonito que se vea en los términos de corbata y no en lo que es como
ser humano en los aportes que hace a la sociedad .
S2P9. CPMR: ¿se consideraría que al no leer lo que se emite en
televisión no se estaría formando un lector crítico, si yo no leo lo
que hay en televisión no puedo ser un lector critico?
(S2P9PF16)// ¿Cuál sería una técnica de análisis de ese lenguaje
televisivo? Yo creo que lo otra vez diría yo deconstruir el mensaje
pero encima agregar una investigación sobre el producto en sí
gracias a Dios hoy en 4.día tenemos internet y nos permite hacer esas
consultas fácilmente y eso nos permite que ¿Cómo se genera? Ya
tenemos un lenguaje ¿Cómo se genera el lenguaje crítico? Eso me
parece muy importante decirlo y es que el lenguaje critico surge a
partir de oposiciones que dice que coca cola es la chispa de la vida o
que Coca-Cola es la maravilla Coca-Cola apoya el deporte podemos
poner al estudiante un texto que dice Coca-Cola apoya el deporte y
por otro lado un texto que dice: como Coca-Cola a través de que es
una multinacional ha creado un tipo de empresas fachadas como
FEMSA si que en ultimas terminan siendo bolsas de empleo para no
tener empleos laborales directos con los empleados para que un
empleado no pueda hacer los sindicatos decir estoy inconforme con
el horario o con el sueldo que me han puesto y que al nosotros
patrocinar esa industria lo que estamos haciendo es patrocinar la
esclavitud de ciertos trabajadores colombianos alguien dirá no es
esclavitud, entonces yo digo hombre mire lo que pasa por ejemplo en
el éxito las personas de 15 días trabajan 14 ahora les pusieron la idea
de catorce y un día a la semana ¿eso no es esclavitud? Claro y ellos no
están haciendo como nosotros lo que quieren yo hago lo que quiero y
comparto conocimiento y aprendo mucho de los estudiantes en mi
clase pero una persona de estas que desgraciadamente no tuvo la
bondad de la educación está expuesta a empacar cosas todos los días
que no son para ella a tener unos horarios laborales pesadísimos a
que alguno clientes la acosen laboralmente otro tipo de acosos esas
son cosas que hay que aprender que nos permiten ir más allá del

11

Entrevista en profundidad. Sesión # 2 “Gianni Lara Cruz”.

Universidad De La Salle. Maestría en docencia. Seminario de investigación Aplicada II. Modelo para el montaje de la entrevista en
profundidad. Documento de trabajo elaborado por Claudia Patricia Molina Rincón. Acogiendo el modelo propuesto por la docente Ruth
Milena Páez Martínez. Año 2013.

lenguaje publicitario y que hacen que los chicos puedan entender
críticamente los mensajes cuando tiene esos pares de oposiciones o
muchas oposiciones muchas versiones de un mismo discurso
pueden acceder al discurso crítico.
S2P10. CPMR: ¿Cuáles crees que son las estrategias publicitarias
para difundir esos mensajes estereotipados sobre todo en la
corporalidad femenina?
(S2P10PF17)contundente para que se pueda comprender ósea en
cuanto a la .parte de la lengua una imagen impactante hay que
recurrir al cuerpo humano hay que hacer lo mismo que están
haciendo la publicidad en grande yo creo que la clave no está en
exportar las personas famosas sean de marca registrada sino que la
clave está más bien en volver famoso lo que es cotidiano creo que
también es un mensaje para la publicidad otra cosa que es
importante para la publicidad, pues la construcción de la imagen
debe tener un equilibrio que no se desborde la imagen el manejo de
los planos hay ilustradores que ya dibujan o si hacen.//
S2P5. CPMR: ¿en que se podría diferenciar vender la marca o vender
la imagen?
(S2P2PF11)// pero volvamos otra vez al caso de Coca-Cola, si CocaCola sirve para destapar cañerías aflojar tornillos y eso es lo que usted
tiene hay será que esa marca registrada de Coca-Cola que hay gente
que se compra camisetas de Coca-Cola, yo tenía un amigo un caso
bien particular cuando era pelado yo tenía un amigo que mostraba
con mucho orgullo una colección gigante de todo lo que tenía CocaCola de botellitas pequeñas de álbumes de este tipo de pañoletas de
Coca-Cola de balones de Coca-Cola de todo absolutamente de CocaCola entonces incluso este tipo mostraba tan orgulloso su colección
de Coca-Cola cuando éramos chicos que lo veíamos como el dios de
Coca-Cola que maravilla pero era una estupidez completa como un
tipo va a llegar tan a ser objeto del consumo que les compra todo por
estar y entre comillas por ser parte de esa sociedad de consumo de
Coca-Cola y más sabiendo quien ha sido Coca-Cola//
S2P7. CPMR. La palabra creatividad es protagonista en el lenguaje
de los anuncios publicitarios ¿Por qué?
(S2P7PF13) //y es porque logran hacer un artefacto que tiene vida
propia tan propia que mi amigo coleccionaba pendejadas sin valor y
les daba una vida propia entonces la publicidad logra crear una propia
identidad que los chicos se sienten mejor en una fiesta con Nike que
con buenas ideas si y sienten que eso es lo que venden yo soy un
chico Nike y soy mejor ¿si? Que una buena idea entonces claro la
creatividad es importante, cuando hablaba del papel de las imágenes,
cuando hablo de la creatividad, creo que esas son cosas por las que
vale la pena asumir el discurso publicitario no solo con el fin
interpretativo que es el que ahora hemos estado difundiendo sino
que ese fin interpretativo tiene que llevarnos a una postura creativa y
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una postura creativa y crítica hacia la vida yo creo que eso es
directamente, yo voy a decir algo que es muy radical pero que
aprendí de hace muchos años como maestro y creo que cada vez que
es más cierto y es que un maestro de humanidades y más en el caso
del lenguaje tiene que estar puede ser un poco complicad pero .así es
que yo siento tiene que estar totalmente en contra de la sociedad de
consumo nuestra tarea como maestros del lenguaje es estar
totalmente en contra de la sociedad de consumo porque ha utilizado
lo bonito que es el ser humano para convertirlo en mecanismo de
consumo. convertir el sentir humano, convertir la vida en un
mecanismo de consumo es aterrador ha sido convertir al hombre en
una máquina de consumo y eso es denigrante para el ser humano el
hombre el ser humano no se merece eso//
S2P8.CPMR: ¿cuáles son los errores más comunes que se cometen
al juzgar o al analizar un anuncio publicitario?
(S2P8PF14) entonces las chicas quieren ser como las que muestran
en los cuadernos y uno mira y se da cuenta en estas fotos todo tiene
que ver ahí el problema es que hay un problema de interpretación
hay cuando dice esa chica esta buena y ya pero cuando uno puede
ver la mira la .forma del cabello la perspectiva de la foto el ángulo de
la foto hacia donde está enfocada la postura de la chica cual es el
contexto que la .rodea cual es el bikini que tiene en qué forma está
dispuesto el bikini que tipo de bronceado tiene su piel ósea uno se
empieza a dar cuenta que no es la chica natural como se la están
planteando a uno sino que hay una cantidad de cosas si no que los
maestros pues en general hay .una falta de interés obviamente puede
que este precedida de una falta de interés y un pensamiento crítico.
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Sesión 1 de entrevista en profundidad
Preparación del material: codificación de fragmentos con sentido según los temas emergentes
Fecha de sesión de entrevista: Septiembre 13 de 2012.
Duración: 1 hora, 5 minutos.
Entrevistadores: Andrea Liliana Ospina Ramos.
Transcripción original: Andrea Liliana Ospina Ramos.
Entrevistado: Ronald Bastidas, profesor y publicista, egresado de la universidad Central, con especialización
en gerencia de mercadeos, y actual director creativo de la agencia de publicidad “Pubblica SAS”, también se
desempeña como docente universitario de la corporación Universitaria UNITEC, allí dicta las cátedras de
fundamentos de publicidad, redacción publicitaria y copy estratégico
Propósito: Establecer un primer acercamiento con un publicista y docente experto en la elaboración y
enseñanza de anuncios publicitarios de televisión para jóvenes.
Convenciones temáticas:
VERDE OSCURO
NARANJA
ROJO
AZUL CLARO
MORADO
ROSADO
VERDE BICHE
CAFE OSCURO

LECTURA CRITICA DE LA PUBLICIDAD
FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD
ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA
TECNICAS DE PERSUACIÓN.
ESTEREOTIPO
PÚBLICO OBJETIVO
ANUNCIO PUBLICITARIO
CORPORALIDAD

“LOS ESTEREOTIPOS ESTÁN A LA ORDEN DEL DÍA”
CUERPO ENTREVISTA

TEMAS DE MAYOR EMERGENCIA

S1P1. ¿Por qué cree que en la publicidad esta diversidad
nunca aparece y sólo se presentan personajes
estereotipados que no corresponden a la realidad?
(S1P1PF1) En este punto en específico y siendo parte activa
de este negocio tengo que decir que los estereotipos están a la
orden del día. Fácilmente hemos caído a veces en generar
tendencias contrarias o desfavorables para una sociedad
promedio, lo digo obviamente con conciencia de causa y efecto,
por ejemplo hay temas sociales que ya trascendieron más allá
de una enfermedad sicológica o física como la anorexia, la
bulimia y todo eso, que son de alguna manera tocados y
abordados por la moda, pero la moda es inherente a la
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publicidad. Publicidad, moda y tendencia siempre van a ir de la
mano, y lamentablemente la publicidad a veces si tiende a
encasillar la sociedad en eso, en estereotipos. Haces parte de
este mundo o no haces parte de él, y simplemente cada marca
lo que busca es eso, generar estilos de vida, estilos de vida
con ciertos condicionamientos para algunos más favorables o
más laxos, para otros mucho más rígidos.
(S1P1PF2) Entonces obviamente si son estereotipos que la
publicidad promueve todo el tiempo, pero mira que los
estereotipos muchas veces son positivos también, por ejemplo,
cuando se logran generar campañas de bien público, que
generen algo de conciencia, de recordación, a través de un
icono favorable, bien sea un artista, un vocero que la gente
quiera seguirlo.
S1P2. ¿Cuáles son las estrategias publicitarias usadas
para difundir
mensajes estereotipados sobre la
corporalidad?
(S1P2PF3) a ver, si me quedo clara la pregunta. Tú dices,
¿Qué estrategia nosotros planteamos para generar esos
estereotipos? Bueno, realmente los estereotipos están sujetos
al tema de la marca directamente o del producto, porque
evidentemente aunque pueden haber toda una gama y una
variedad muy amplia, hombres, mujeres, chiquitos, grandes, en
fin; los estereotipos están dados es por la esencia de la marca,
por el tipo de marca que es, obviamente, por ejemplo, si
hablamos de niños, si nos remitimos a una categoría infantil a
través de no se… de ropa, o cereales por ejemplo; te venden
en el comercial un niño dinámico, un niño activo, un niño con
ciertas características x, a través de la ropa que usa, de la
manera como se comporta, y los que quieren seguir esos
lineamientos van a buscar ese tipo de cereal pero realmente,
los estereotipos, nosotros cuando llegamos en algún momento
a generar un estereotipo, el estereotipo tiene que estar sujeto a
la esencia o a ese cuerpo de marca, depende de la esencia de
la marca, del producto, de lo que realmente quiera transmitir así
mismo yo debo encontrar el perfil que sea capaz de transmitir
eso, porque como lo repetimos, las marcas y los productos no
se deben tomar como eso, como marcas y como productos,
realmente son personas.
(S1P2PF3) Las marcas de pronto en la tercera edad, que ya
pasan a la categoría de tercera edad o de adulto mayor como le
llaman también generan un estereotipo para eso, que es el
personaje con ciertas características pero siempre sujeta al
estilo de la marca.
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(S1P2PF4) Realmente los estereotipos se vuelven eso,
voceros… voceros, que logren conectar a la persona, juegan
como celestinos al final del día, es eso, como el celestino lo que
busca es crear esos momentos y esos vínculos entre la marca
y ese personaje que está del otro lado del televisor, que está
del otro lado de la revista, entonces es eso lo que buscamos
también pero si vamos al tema básico de la chica en el
calendario (…)
S1P5. ¿Por qué, y para qué sirve leer críticamente con los
jóvenes los anuncios publicitarios en televisión?
(S1P5 PF10 ) Que vienen a hacer muchas marcas, hoy en día
tu no dices que eres la chica Studio F, o eres la chica Baxter, o
eres Diesel o Levis, eso depende de ti, puede que tú no uses
ninguna de esas marcas pero tal vez las marcas se pueden
volver aspiracionales para ti, si tú quieres seguir el conducto de
esa marca; de ese me gusta la boca que me venden en el
aviso, como me venden un comercial, como me dicen tantas
cosas que como que me dejo de alguna manera entre comillas
educar de lo que me está ofreciendo esta marca y de alguna
manera yo puedo recaer y querer seguir esos lineamientos.
S1P7. ¿Considera usted que la persuasión, la composición
o gramática visual, son elementos fundamentales para el
análisis de un anuncio publicitario en televisión?
(S1P7 PF 13) Nosotros lo que hacemos es contar ideas, contar
historias de las marcas o los productos y cuando se logra
congelar una buena historia en un aviso, en un comercial, o en
una cuña, ten la seguridad que la gente se va a familiarizar con
esa marca y seguramente quiere seguir el patrón de esa marca.

S1P1. ¿Por qué cree que en la publicidad esta diversidad
nunca aparece y sólo se presentan personajes
estereotipados que no corresponden a la realidad?
(S1P1 PF2 ) Digamos que es una buena pregunta, como para
dejar una inquietud frente a eso, y que vemos que ya vamos
superando bastante bien ese tema, y a no depender del
desgaste, o del exceso del uso del cuerpo para tener que
vender cosas. Por muchos años fue el tema del cuerpo
femenino, de una mujer semi desnuda o desnuda, posando;
haciendo o deshaciendo para vender un producto que nada
tiene que ver en ultimas con ella, como no encuentra fácilmente
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un taller de mecánica, una ferretería, o no sé qué, la mujer en la
tanga y pare de contar, y ofreciendo un tarro de pintura… ¿qué
relación hay entre lo uno y lo otro? ¡Sí! puede que genere un
impacto visual de entrada y evidentemente para la población
masculina pues es casi que evidente ese tema, pero al final se
vuelve un tema gratuito, como el camino más fácil para tratar de
enganchar a alguien con un producto a través de un cuerpo.
Las chicas águila, para no ir lejos, ya se volvió un tema cultural
que difícilmente se pudo desligar del cuerpo, porque cuando
SABMILLER compro a Bavaria, uno de los requisitos y
propuestas iniciales era acabar con las chicas águila, pero se
dieron cuenta que las chicas águila no eran solamente una
tendencia del momento, una campaña y pare de contar, ya era
una cuestión cultural, ya todos identificábamos: la águila con las
chicas águila y todo el mundo preguntaba por las chicas águila,
y fue una cuestión que no pudieron dejar de lado.
S1P9. ¿Puede hacernos alguna recomendación
relación a nuestro proyecto de investigación?

con

(S1P9 PF17 )
(…) entonces fácilmente recaen en la bulimia, la anorexia
porque solo mostramos viejas estilizadas mujeres de mentiras,
afortunadamente desde hace 10 años llego Dove dijo: No! Y
mostro la belleza real, la belleza natural, y en esos comerciales
siempre ves mujeres reales como tú, hermosas pero reales y
está transmitiendo un mensaje positivo y ese es un buen
ejemplo educativo, le dijo a la mujer, mujeres ustedes no son
las que se tienen que ir a operar y meterse silicona en el trasero
en las piernas o en los senos para ser una mujer perfecta, esos
son convencionalismos que seguirán aplicando por mucho
tiempo y sobre todo en un país como el nuestro que está dado
por esa cultura traqueta, por esa cultura de narcotráfico y a
veces afecta mucho eso, pero mira como Dove dijo, existe una
belleza real y es una belleza que nosotros queremos atacar y
decirte tú eres real y divina como eres simplemente es cuestión
de cuidarse pero no de ser mentirosa y eso es educación, es
chévere cuando una marca hace eso porque cambia conducta,
genera hábitos positivos y estoy convencido que Dove ha
logrado mucho de eso en los últimos años.

S1P2. ¿Cuáles son las estrategias publicitarias usadas
para difundir mensajes estereotipados sobre la
corporalidad?
(S1P2 PF13 ) A veces el mejor ejercicio para hacer el trabajo
creativo respecto a una marca o un producto es convertirlo en
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una persona. Como esa persona se comporta, que quiere decir,
como piensa, a quien quiere cautivar, como lo quiere cautivar, y
en ultimas si tú lo ves únicamente como una marca o un
producto pues la tarea no va a ser tan agradable o más que
agradable se va a volver ligeramente plana, porque realmente
una marca eso, tiene vida, tiene alma propia, una vida que
nosotros ayudamos a construir desde el punto de vista de la
comunicación publicitaria pero que al final del día, en cuanto
surge de un ingeniero industrial que quiso crear un producto
así, lo desarrollo con un fin, cuál era la finalidad de ese
producto, esa finalidad se convierte y redunda en una
personalidad de marca, en un carácter de marca y en un
posterior tono de marca que debemos encontrar una persona
que pueda tener esas mismas características para eso, como
lo digo, bien sea un niño, una niña, un adolescente, un joven o
un anciano.

FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

(S1P2 PF4 ) Volvemos al tema anterior, la chica de calendario
desnuda en la ferretería, ahí no pasó nada, ahí realmente no
encontramos un personaje o un vocero de nuestra marca.
S1P3. ¿Cree usted que la gente compra la imagen del
producto tanto o más que el producto mismo?
(S1P3 PF6 ) Nike no viste al 2.500 del mundo, sino busca las
cabezas de cada uno de los deportistas, por ejemplo en el
tenis, Federer y Nadal son Nike, y han sido los mejores desde
hace 7 años para acá. Uno asocia tenis con Nadal y Federer,
hoy entro Djokovic pero es otro tema, pero ellos dos son Nike.
Otro ejemplo es Tiger Woods, en los deportes encontraron en
ellos esa filosofía y esa esencia de su marca, que era que ellos
querían liderar una fuerza, un modus operandi un modo a vivir y
esos personajes podían lograrlo muy bien con eso. En los 80´s
lo hizo Pepsi, cuando empezaron con el tema, y Michael
Jackson era un icono en su momento, Pepsi sabía que era un
personaje que arrastraba todas las masas de este mundo, y
que en su momento fue positivo, después vivieron los
problemas, no sé si mal encausados o no, pero él fue un icono
positivo para la marca y es ahí cuando las marcas tienen que
cuidarse de encontrar eso, personas que sean positivas.
(S1P3 PF7 ) También ocurre que cuando un personaje de
estos, que lamentablemente como cualquier ser humano puede
fallar o comete algún error, lo primero que tiene que hacer la
marca es hacerse a un lado, porque puede ser
contraproducente también para ellos, ese es un lujo que no se
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pueden dar las marcas fácilmente de seguir apoyando un
personaje, o depende del tono que le quiera dar también a la
marca porque puede que haya un personaje polémico, (…)
S1P5. ¿Por qué, y para qué sirve leer críticamente con los
jóvenes los anuncios publicitarios en televisión?
(S1P5 PF9) De alguna manera mira que eso ha venido
pasando inconscientemente, en cuanto a que: los hábitos que
adoptan las personas, de por si se dice que hoy en día ya no
son los estamentos oficiales, hablando del gobierno, de la
iglesia, como tal vez en otra época, en la época de nuestros
papas de nuestros abuelitos que eran los que dictaban los
lineamientos de convivencia o de vida cotidiana, que si el papa
decía tal cosa, tal cosa hacían ellos o no se la iglesia decía tal
cosa, todo el mundo seguía al pie de la lista eso, hoy en día
quien dicta los lineamientos en cualquier sociedad son las
marcas, los productos, aunque suene algo muy crudo y como
que… consumista, porque aquí pueden venir detractores,
psicólogos, antropólogos, ¿cierto? O sociólogos a decir: pero es
que la publicidad es lo peor porque de alguna manera para
ellos, ellos nos juzgan demasiado porque hablan de la mítica
necesidad innecesaria que nosotros provocamos todo el
tiempo, pero inclusive yo lo comparto con los estudiantes.
Evidentemente yo no voy a entrar a polemizar sobre el tema de
que creamos necesidades porque evidentemente hay cosas
que nosotros si generamos y que al final del día pueden no
parecer no muy funcionales o determinantes para la vida, pero
a veces la vida se vuelve tan cotidiana, tan monótona, tan
mecánica que a través de esos placebos que nosotros
ofrecemos a través de nuestros productos, de nuestras marcas,
con esos estilos de vida que provocamos a través de ella ,
generamos un poquito más de entretención y como de
dinamismo en la vida y de alguna manera eso hace que se
generen conductas y comportamientos, (…)
(S1P5 PF10 ) sin ir muy lejos, el tema de los celulares, en
algún momento surgió como algo suntuario, entonces era un
lujo y los que tenían, lo tenían porque simplemente era una
goma o era estar a la moda y pare de contar. Hoy en día se
volvió una cuestión del día a día, mira como arranco de una
necesidad supuestamente innecesaria para hoy decir
fácilmente que quien no tiene un celular se siente desprotegido
¿no? Incomunicado, pero como hacían nuestros papas en su
época, pues ¡que! Se usaba el teléfono en una casa, en un
lugar fijo, o un teléfono de monedero y tratar de comunicarse,
no había otra opción, pero empezaron a generar una cultura
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alrededor del celular y una cultura que se volvió una conducta
también y se dieron cuenta que obviamente también a través de
él se podían generar también formas de interactuar con la
gente, no solamente hablar, sino también intercambiar
imágenes, podías enviar mensajes, podías mantenerte todo el
tiempo en contacto con eso… y se vuelve eso, se vuelve una
conducta, como un condicionamiento de alguna forma que la
publicidad empieza a provocar a través de sus productos que
puede volverse un condicionamiento bien educado o bien
enseñado, (…)
S1P9. ¿Puede hacernos alguna recomendación
relación a nuestro proyecto de investigación?

con

(S1P9 PF16 ) más bien yo creo que está en un tema más de
honestidad en medio de todo, la honestidad con la que
transmito algo porque a veces caemos en la publicidad
mentirosa, que siempre ocurre y está a la orden del día, ahí no
está aportando nada interesante realmente, yo creo que
independiente de que tan volada o no llegue a ser una idea,
que tan divertido llegue a ser un producto, lo interesante es que
siempre trate de aportar un mensaje positivo, porque cuando
encuentras un mensaje chévere con una intensión pura y
verdadera seguramente la gente va a tomarlo como una
referencia y eso es lo que deberíamos buscar siempre en eso.
En la publicidad hay mucho show gratuito y siempre lo digo en
esos términos. Cuando digo show gratuito me remito al
comienzo de esta entrevista cuando me preguntabas sobre los
estereotipos, encontrar avisos sin alma, como sin esencia,
queriendo concentrar toda la comunicación en un buen trasero
y unas buenas piernas y no te dice nada, como inclusive en una
de las charlas que doy, digo que no basta con hacer el aviso
diferente, también tiene que ser interesante, inclusive van de la
mano puedes hacer que sea diferente desde lo interesante y lo
interesante lo puedes lograr a través de esa historia que
también te hable transmitida también en unas buenas palabras
y en una buena imagen que transmita eso sin necesidad de
vender un estereotipo o de controvertir cosas o ir en contravía
de cosas.
(S1P9 PF16) (…) porque nosotros más allá que creativos o
publicistas
somos
comunicadores
y
tenemos
una
responsabilidad enorme con eso, como pasa con el
comunicador puro que transmite y dice siempre la verdad, no
habla con mentiras. La verdad duele como dicen por ahí, pero
una verdad bien dicha resulta positiva y resulta muy amena
para muchas personas y seguramente se van a conectar muy
bien con ese tema, pero la verdad también se debe volver
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mágica que es una invitación que también hago en mis clases.
La experiencia, la biblioteca de nosotros es todo eso, es estar
aquí contigo, estar aquí en la agencia, es salir a la calle
montarse en un bus y escuchar lo que hablan. Entonces como
yo cojo todo eso, ese mensaje puro, ahí en su estado original
como los transformo sin deformarlos negativamente sino como
puedo transmitir el mensaje que yo quería pero para que la
gente realmente lo entienda y lo capte de esa manera positiva
sin decirles mentiras.

S1P2. ¿Cuáles son las estrategias publicitarias usadas
para difundir
mensajes estereotipados sobre la
corporalidad?
(S1P2 PF4 ) No es adrede que uno diga que esa persona se
pone, porque está de moda, aunque eso pasa muchas veces; el
deportista que está de moda resulta firmando contratos y
siempre va a pasar, ¿cierto?, pero esos contratos llegan a él
porque sienten mucho de lo que su producto tiene o quieren
proyectar con su producto a través de esta persona, ¿ves? No
es gratuito el hecho de colocarlos ahí, obviamente encontramos
publicidad que se vuelve muy gratis, mucho show, pero poco
contenido.
(S1P2 PF4 ) eso ya es otro tema es un tema que inclusive
aunque termine volviéndose otro estereotipo , es un estereotipo
muy vago, al final del día no está aportando mucho se está
vendiendo un producto a través de un cuerpo, y aunque se
puede tomar así como los estereotipos que venden productos o
venden imágenes, a través de la misma imagen de estas
personas, la idea es que no solo se quede en eso, sino que
también, miren lo que la persona tiene para transmitir más allá
de ese cuerpo y esa figura.
S1P3. ¿Cree usted que la gente compra la imagen del
producto tanto o más que el producto mismo?
(S1P3 PF 5) Evidentemente, pasa también la gran mayoría de
veces y por eso es que es ahí muy importante ser asertivo en la
escogencia y en la imagen que uno quiere proyectar del
producto a través de esa persona. Por ejemplo, Nike. Nike es
uno de los pioneros de la esponsorización en encontrar
personajes que pudieran llevar su marca a la gente, sin
necesidad de depender de una comunicación juiciosa, o normal
de un texto, o de una imagen cualquiera en una fotografía; pero
si te das cuenta lo encontraron en todas las categorías de
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deporte.
(S1P3 PF 6 ) Ese positivismo o esa manera fiel de reflejar la
marca a través de ellos, la gente la va a sentir y va a querer
también ser parte de esa marca y ese mundo, porque si fulanito
del tal toma eso pues yo también lo quiero tomar porque se
vuelve muy importante para la marca por eso, porque se vuelve
es eso un líder o el vocero de esa marca.
(S1P3 PF7 ) pero la marca busca eso, ser polémica, entonces
ahí vas a encontrar por dónde ir, pero eso es… eso es
evidente; esos personajes son la razón de ser de la
esponsorización, de encontrar unos modelos, unos prototipos,
o como tú le dices unos estereotipos, ellos buscan impulsar y
arrastrar mucho más la marca porque a veces la marca tiene
una relación muy fría con el consumidor y la manera de romper
muchas veces esa frialdad, esa ligereza de la marca es a
través de estos personajes que son mucho más cercanos,
quieren hacerlos más cercanos a la gente, que puedan
palparlos, que puedan tocarlos, y que puedan sentirlos y que
sobre todo lo que ellos dicen a veces se vuelven también esas
conductas que otros quieren también seguir porque es eso.
S1 P4. ¿En qué se diferencian vender la imagen de una
marca y vender la imagen de una persona?
(S1P4 PF8 ) No es vender la imagen de la persona realmente,
lo que pasa es que la imagen de la persona se ha consolidado
por esa misma persona, y por lo que el mundo en el que él está
inmerso. Esa persona lo ha logrado con eso, sea músico, sea
pintor, sea un futbolista, en fin sea la persona que sea, esa
imagen la consolido él y como ya es una imagen que se ha
consolidado, otras marcas la quieren aprovechar. Tómalo así
como esa palanca de esta imagen favorable para sumarse a
ese trampolín, no es que nosotros estemos vendiendo la
imagen de la persona y la imagen de la marca, no, la imagen de
la marca la asociamos a esta persona por su conducta que
puede ser favorable para nosotros. Lo voy a poner fácilmente,
si habláramos de un celular tendríamos que encontrar una
persona que pueda generar ese voz a voz a nivel de
comunicaciones y todo eso, que se pueda volver eso, un líder
de opinión y que le vaya muy bien a la marca, pero no
fácilmente podía dejar por ejemplo un celular en un niño,
porque lo dejaría a un niño que hasta ahora está aprendiendo a
hablar por ejemplo, que razón tendría de ser en eso, ¿te das
cuenta? Entonces yo no quiero realmente como producto
consolidar la marcar de ese artista, la marca con el nombre de
ese artista, es decir voy a consolidar la marca Messi
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supongamos o la marca Ronaldo, no, yo quiero es consolidar
por ejemplo, Adidas con Messi porque Messi va muy acorde
con la filosofía de Adidas, eso es lo que realmente uno busca; o
un Nadal con un Nike por su tenacidad, por su esmero, por su
dedicación, por la competitividad, porque eso es Nike busca
todos los días retos y los retos te los ha mostrado Nadal en sus
partidos y llegando a ocupar los puestos que ha ocupado en el
deporte y ganar las competencias que ha ganado, ¿ves?
Entonces puede ser un efecto, si, como quien dice posicionas la
marca a la vez estas posicionando más la imagen del personaje
evidentemente pero es que es esa imagen positiva, de la que
está gozando ese personaje que me permite a mi impulsar aún
más mi marca pero por eso vuelvo y repito, la marca tiene
también que ser muy cuidadosa y saber a quién pone como ese
vocero, como ese posible y futuro estereotipo de mi marca
porque obviamente puede ir en contravía al final del día si no
sabemos hacer una buena escogencia de eso.
S1P7. ¿Considera usted que la persuasión, la composición
o gramática visual, son elementos fundamentales para el
análisis de un anuncio publicitario en televisión?
(S1P7 PF13 ) Y a donde vaya, cualquier supermercado voy es
por esa agua y no voy por las otras porque quiero es esa. Es
eso, cada vez más difícil la competencia a nivel de aspectos
tangibles de los productos porque si tu miras la composición es
casi la misma por eso es que los productos se han visto en la
obligación de evolucionar, por eso ya no te encuentras con la
salsa de tomate y la mayonesa , sino encuentras la mayo no sé
qué, y entonces la salsa rosada apareció y apareció otro tipo de
salsa, porque busca ofrecer algo cada vez mejor, porque la
historia de mi marca, o mi personaje la haga más interesante la
haga la más importante y la que tú quieras seguir, eso es lo que
nosotros realmente buscamos en cada cosa y cada vez que
tenemos la oportunidad de hacer una campaña de recibir un
brief, saber contar y contar un buen cuento y una buena historia
para transmitir.
S1P9. ¿Puede hacernos alguna recomendación
relación a nuestro proyecto de investigación?

con

(S1P9 PF16 ) Digamos que la publicidad es bastante
controversial en eso porque definitivamente nosotros siempre
vamos en función del tiempo y la extensión de las cosas,
nosotros tenemos que decir mucho con menos de 30 segundos
en el televisor para conectar el mensaje, tenemos un aviso en
una revista donde hay 5000 avisos para también intentarlo
conectar eso desde nuestra tarea también obviamente que lo
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hace bastante complicada que es interesante desde el lado que
tu pretendes que es que la gente que está del otro lado y que
está viendo lo que nosotros hacemos pudiera conectar con este
tipo de cosas…
(S1P9 PF 17) “Sprite”, con su sentido jocoso y no sé qué,
créeme que muchos adolescentes se van a cuidar de ese tipo
de cosas para no pisar en falso, yo no voy a pasar por ese oso
y si ya lo pase no voy a hacerlo dos veces más, entonces ahí
empieza a estar ese tema educativo, es muy chévere cuando
generamos campañas que aporten porque en ultimas las
marcas son los que dictan hoy día y los lineamientos de los
patrones de vida y de vivencias de las personas, entonces que
san patrones positivos, patrones que sean divertidos. Hay
marcas más rígidas, unas más formales que otras pero
dependiendo del tono que el mensaje siempre sea un mensaje
positivo para que la gente se enganche mejor con eso y decida
adoptar unos hábitos interesantes.

S1P5. ¿Por qué, y para qué sirve leer críticamente con los
jóvenes los anuncios publicitarios en televisión?
(S1P5 PF9 ) (…) las marcas pueden colaborar con eso y
podíamos tomar que está implícito el tema educativo porque, si
tú cambias la conducta de una persona tuvo que haber algo de
academia o de educación bajo cuerda de alguna manera,
entonces eso es lo que puedes lograr ahí.

ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA

(S1P5 PF10 ) (…)si se puede enseñar, si se puede lograr algo
de educación a través de eso, obviamente es un tema como te
digo complejo, y no es un tema para tomar a la ligera y no
sería tan fácil el hecho que todas las marcas se sumaran
fácilmente al hecho.

S1P8. ¿Ustedes han trabajado alguna marca o anuncio
exclusivamente para adolescentes?
(S1P8 PF 14) Si trabajé para adolescentes, pero no en este
momento. Actualmente las marcas que yo manejo no están
concentradas en esa población joven, pero tuve una marca que
cuenta con esa parte jovial o juvenil que es súper ricas. Con
súper ricas desarrollamos cuando estuve en otra agencia,
hacíamos mucha comunicación y ahí la comunicación tenía que
ser muy fresca, práctica y como muy directa para que el
personaje se conectara fácilmente, porque un adolescente se
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conecta y desconecta fácil de las cosas a diferencia de una
persona adulta. Una persona adulta si empieza algo por lo
general sigue adelante con eso, pero un adolescente empieza
algo y lo dejo ahí y no siguió adelante.
(S1P8 PF15 ) Ese tipo de marcas tienen que buscar la manera
de ser muy convincente, porque los adolescentes no son una
población que sea susceptible a dejarse afectar fácil de una
marca, porque como que dice: no le come cuento a nada mejor
dicho, ellos aunque pareciera que comen mucho cuento al
mismo tiempo no lo comen, porque uno diría que un
adolescente es fácil como quien dice de lavarle el cerebro para
llevarlo por donde uno quiere sí, pero hay que saber cómo se lo
hace, pero al mismo tiempo ellos no comen entero, al contrario
ellos saben depurar muy bien las cosas y toman sus propias
decisiones, no son tan impositivos como por ejemplo en otros
targets que si tratan de imponer un estilo o cosas como esas.
En su momento con Súper ricas hicimos una campaña de bien
público, para generar conciencia y lo hacíamos con población
joven, inclusive el concepto era muy juvenil muy fresco y se
hicieron cositas como interesantes con ellos. También maneje
Totto dos años aproximadamente, también el lenguaje de Totto
tenía que ser muy joven aunque obviamente puede llegar el
niño a comprar cosas, todos hemos tenido que ver con Totto en
alguna época de nuestra vida cierto, desde niños porque nos
compraron la maleta para el colegio o ya más grandecitos
porque nosotros decidimos comprar la maleta ya o porque ya
nos empezó a gustar algo de la ropa de ellos, ellos también
empezaron a incursionar en la onda de las prendas entonces
compramos algo ahí… los adultos también compramos algo ahí
pero igual el foco y la comunicación era muy joven, y de por si
ves hoy día la publicidad de Totto, por decirlo en palabras
coloquiales se ha prostituido mucho el concepto que es un
concepto con el que nosotros empezamos toda esa
transformación de la marca que era lo “unconditional”, era el
amigo incondicional, realmente era eso, ese es el tema de Totto
“aquí estoy todo el tiempo contigo” tú vas de viaje, sacas los
libros y metes la ropa en tu maleta Totto y te la cargas, si vas a
acampar te cargas tu maleta, desde niño todo el tiempo ha
estado ahí por salió ese tema del amigo incondicional, pero lo
hicimos más fresco a través del “unconditional” porque también
quería ser internacional pero el look es muy joven.

S1P5. ¿Por qué, y para qué sirve leer críticamente con los
jóvenes los anuncios publicitarios en televisión?
(S1P5 PF10 ) Es decir cada anuncio tiene que tener un
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mensaje, un mensaje educativo, porque tiene un mensaje
evidentemente que es más o menos educativo, evidentemente
va a pasar, pero que todos tengan esos parámetros que todos
deben generar un tema educativo es complejo, porque resulta
que a veces muchas de las marcas no van con esa filosofía o
no traen esa filosofía educativa, sino que simplemente es de
consumo y ya, y el consumo a veces no es tan ligado al tema
educativo, es más una cuestión de conducta y pare de contar.
S1P6. ¿Cree usted que comerciales como el de “Sprite”
entre otros que incluyen cotidianidades de los jóvenes,
pueden ser incluidas como textos de lectura en el aula de
clase?
(S1P6 PF16 ) El “Inside” es una herramienta muy utilizada en
publicidad, si hacemos la traducción literal no sería muy
coherente con el tema publicitario, pero el inside es esa frase,
ese momento o esa situación que comparten, que midieron o
experimentaron un colectivo de personas en algún momento
con el que se pueden sentir más identificados. No todas las
campañas publicitarias dependen de un inside, pero si tú logras
conectar un inside con una campaña va a ser mucho más
identificable y hasta mucho ms memorable y recordable para un
público, cuando se logra eso, porque van a decir: Huy a mí me
pasó eso! … por ejemplo:”Sprite”, ya que tu tocas el tema.
“Sprite” es una marca, es una marca de las más inside, o que
ha logrado un gran inside para llegar a su comunicación
publicitaria, parece ser que nosotros los hombres dimos en la
adolescencia más papaya que las mujeres, porque
evidentemente, todo el tema del inside gira más alrededor del
hombre que de la mujer, en cuanto a esas situaciones como de
las hormonas un poquito rebotadas, ¿cierto? Y todo lo que uno
ve en sus comerciales, y evidentemente uno como que ve eso,
ya pues obviamente yo estoy un poquito más viejito, no soy tan
adolescente pero uno si dice: Hola, será que en algún momento
yo hice las mismas tonterías, a lo mejor sí. Pero si los están
viendo los que están en ese mismo marco de edad, están
diciendo: Me toca cuidarme de no dar tanta papaya. Si claro
que sí, el tono es un tono practico, un tono practico, un tono
cómodo de comunicar es una buena herramienta para enseñar
también que inclusive es como mi estilo de hacer las clases, sin
ir muy lejos, y es algo que yo he procurado de adoptar en mis
clases, porque mis clases no están dadas para hacerlas de una
manera tan rígida, hay clases que obviamente se tienen que
hacer más teóricas que otras pero realmente en una profesión
como esta, creo que definitivamente hay que generar un muy
buen ambiente, para que se pueda trabajar con mucha
comodidad y sobre todo cuando se trata de ideas, cuando se
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trata de escribir, cuando se trata de lograr de encontrar ese tipo
de cosas tienes que estar en un ambiente muy cómodo, y si
haces una clase rígida, tan lineal o magistral, seguramente no
van a fluir las mismas cosas como si ocurre cuando hay un
ambiente propicio para eso, y entonces por ejemplo para mí es
un material necesario todo el tiempo. En mis clases yo me
remito a mucha bibliografía que tiene que ver con eso, con
televisión, que tiene que ver con comerciales, con campañas de
anuncios impresos… todo ese material a mí me sirve como
ejemplos y como didácticas para hacer mucho más interactiva y
mucho más agradable las clase… y que mejor que hacerla
desde los ejemplos reales a hacer unos ejemplos supuestos…
eso es.
S1P7. ¿Considera usted que la persuasión, la composición
o gramática visual, son elementos fundamentales para el
análisis de un anuncio publicitario en televisión?
(S1P7 PF12 ) En la publicidad pasa algo muy particular y es
que aquí los paradigmas no existen realmente como ocurre en
otras profesiones, aquí no hay verdades absolutas. Un buen
anuncio publicitario debe estar conformado de un titular, de un
subtítulo por ahí mismo, de un cuerpo de texto de un copy y de
un cierre y sobre todo que haya un hilo conductor latente…
Primero tengo que enganchar con un titular para que la gente
recaiga en la lectura del anuncio porque es el abrebocas, la
manera de conectar a un espectador o a un lector en una pieza
es a través de un titular, si no lo lograste conectar a través de
un titular no van a leer el código seguramente. Yo hago la
analogía en mis clases y es como cuando tienes un libro, lees
el libro y no sabes el contenido total del libro, sino que de
alguna manera te engancho, ¿cierto? Eso ocurre con la
publicidad también, si hay un buen titular seguramente la gente
va a recaer en la lectura del aviso. Entonces siempre partimos
de eso, cuando se trata de anuncios impresos. Al final del día si
hablamos de medios audiovisuales, por ejemplo radio,
televisión… hay que saber contar una historia, una historia que
parte de un evento cotidiano, porque eso pasa, mucha gente
dice que nosotros inventamos, pero más que inventar, lo que
hacemos es transformar, por ejemplo sin ir muy lejos lo que tu
comentabas ahora de Sprite, es una cuestión muy real, son
cosas reales, que las cogen ahí y las transforman y las vuelven
un poco más divertidas, y como más amenas, más cálidas para
quien está viendo eso, si, pero si te das cuenta, partió de una
cosa cotidiana. Saliendo de aquí puedes encontrarte un joven
que se queda mirándote embobado y se pudo caer o estrellar
con un poste porque iba en bicicleta y le paso, ¿ves? . Pero en
ese momento si te hubiese trasladado esa historia tal cual al
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televisor de pronto no hubiese sido tan agradable si no le
empiezo a agregar unos matices que hagan mucho más
divertido el tema, apoyado de un copy, un texto, que por
supuesto nos haga mucho más divertido el tema o nos haga
más claro el mensaje, entonces nuestra estructura va más
enfocada eso. Primero como vamos a echar un cuento, que
cuento vamos a echar, cual es el cuento y la historia que vamos
a contar, porque de por si en eso venimos trabajando sumados
en redacción, cada producto hace que la gente se conecte con
los productos más allá de sus atributos funcionales o tangibles
por las historias que ven, por las historias que cuentan, eso que
hace que tu decidas escoger, un agua brisa y no un agua
manantial o una oasis o una cristal en fin… y si te decidiste por
manantial, cuando en teoría si tú las ves ahí en la góndola en el
supermercado, las cuatro son aguas básicas, o pueden ser
aguas con gas o saborizadas… si una lo usa las otras le siguen
para seguir compitiendo en la misma línea, la diferencia de
precios no es relevante porque es mínimo entre una y otra.
Entonces que hace que tu decidas irte por manantial, por la
historia que te conto, que te conecto de alaguna manera.
Entonces digamos que para nosotros como publicistas,
digamos que esos lineamientos, cuando tú me hablabas de
esa estructura o cuales eran esos parámetros, buscamos es
encontrar una buena idea, vivida o contada a través de una
historia para que la gente se pueda conectar bien con ella, no
porque yo me sienta feliz como creativo al generar una idea y
digo esa idea es!, no, sino porque la gente logro conectarse con
esa idea y con esa historia.
S1P9. ¿Puede hacernos alguna recomendación
relación a nuestro proyecto de investigación?

con

(S1P9 PF17 ) Volvamos a lo que dijimos antes, Sprite, Sprite no
te está diciendo mentiras, inclusive dicen “las cosas como son”
y ahora dicen “la verdad refresca”; chévere que la verdad
refresque cada vez que tenemos la oportunidad de hacer una
campaña del producto que sea. Una verdad refrescante no una
verdad cruda, no me gusta la publicidad de bien público cuando
es tan cruda y no se vuelve amena porque a veces la gente
cree que es la mejor forma de impactar para que la gente deje
de hacer cosas, por ejemplo, tenemos las estrellas negras y
mostramos un carro súper estrellado vuelto una nada y ahí
mostramos el croquis de la persona muerta, y funciono, genero
recordación pero creo que hay otras maneras, caminos más
cálidos, mas amenos y sobre todo que generen más
recordación que a veces apelar a la crudeza que puede ser
más amarillista o recaer en lo contrario, volvernos showvinistas
a través de la publicidad porque la publicidad tiene mucho de
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eso y entonces generamos tendencias contrarias,(…)
S1P5. ¿Por qué, y para qué sirve leer críticamente con los
jóvenes los anuncios publicitarios en televisión?
(S1P5 PF10 ) Es complejo si vamos al sentido formal del tema
educativo, porque obviamente si hablamos a nivel global, no
toda la publicidad te va a dejar un mensaje educativo, pero si
hay categorías de la publicidad que te lo permiten, por ejemplo:
el marketing social que hoy ha tomado mucha fuerza, generar
conciencia, cambiar los hábitos de comportamiento de las
personas con el fin de mejorar la convivencia y mejorar
nuestras vivencias en este planeta. Las campañas de bien
público también buscan eso, generar conciencia, generar de
alguna manera un cambio de conducta en algo malo o erróneo
que hemos venido haciendo, y eso desde ese punto de vista es
positivo y de alguna manera puede tener mucho de esos
matices de educación para que la gente logre cambiar hábitos
(…)

S1P9. ¿Puede hacernos alguna recomendación
relación a nuestro proyecto de investigación?

LECTURA CRITICA DE LA PUBLICIDAD

con

(S1P9 PF16 ) Lo chévere de esto es que tiene un mensaje para
reflexionar , que la gente diga: esto es interesante me gustaría
probar esto pero no probarlo porque me vendió una historia
mentirosa, no es eso, por eso digo honestidad ante todo, que
uno pueda sentir que las marcas no son lejana, nos son
distantes sino que están ahí, a la orden del día y que nos
pueden apoyar y acompañar en esas vivencias a nivel
educativo o a nivel familiar, tantas experiencias que uno tiene
en la vida que las marcas pueden aportar a eso, generar un
mensaje positivo y que uno se pueda conectar de una mejor
forma con eso, eso a nivel de comunicación; (…)
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Sesión 2 de entrevista en profundidad
Preparación del material: codificación de fragmentos con sentido según los temas emergentes
Fecha de sesión de entrevista: Octubre 9 de 2012.
Duración: 50 minutos.
Entrevistadores: Andrea Liliana Ospina Ramos- Claudia Patricia Molina Rincón.
Transcripción original: Andrea Liliana Ospina Ramos.
Entrevistado: Ronald Bastidas, profesor y publicista, egresado de la universidad Central, con especialización en
gerencia de mercadeos, y actual director creativo de la agencia de publicidad “Pubblica SAS”, también se desempeña
como docente universitario de la corporación Universitaria UNITEC, allí dicta las cátedras de fundamentos de publicidad,
redacción publicitaria y copy estratégico

Propósito: Establecer un primer acercamiento con un publicista y docente experto en la elaboración y
enseñanza de anuncios publicitarios de televisión para jóvenes.

Convenciones temáticas:
NARANJA
AZUL
ROJO
AZUL CLARO
MORADO
ROSADO
VERDE BICHE

FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD
GRAMATICAS DE LA IMAGEN
APRENDIZAJES PEDAGÓGICOS
TECNICAS DE PERSUACIÓN.
ESTEREOTIPO
PÚBLICO OBJETIVO
ANUNCIO PUBLICITARIO

CUERPO ENTREVISTA

TEMAS DE MAYOR EMERGENCIA

S2P1. ¿Cuáles son las funciones de la publicidad en la sociedad?
(S2P1 PF1) Las funciones… ese es un tema bastante
controversial porque desde el punto de vista antropológico,
sociológico, en fin, entran en tema de conversación muchas
cosas y del que a veces salimos mal librados nosotros los
publicistas con ese conflicto de las necesidades innecesarias,
que a veces como que incentivamos y así como te lo decía en
un momento determinado cuando tuvimos la primera charla,
puede que uno al final del día no encuentre un buen sustento
para asumir el tema del porque nosotros generamos este tipo
de necesidades, pero creo que a veces la mejor excusa o el
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mejor argumento, es que a veces la vida se torna tan monótona
y como tan corriente que el hecho de que aparezcan en escena
ese tipo de productos, ese tipo de cosas como que te incentivan
a hacer muchas más cosas. A través de tus ingresos por
ejemplo, trabajas y sabes que trabajas, pero que al final del
mes te vas a comprar un celular que viste y te pareció
cheverisimo, entonces eso de alguna manera alimenta el
espíritu y el cuerpo como tal.
(S2P1 PF 2) Si vamos a la definición puntual de nosotros como
publicistas creo que de alguna manera vamos muy ligados al
tema de la comunicación evidentemente. Nosotros los
publicistas en conjunto con los comunicadores tenemos una
gran responsabilidad desde ese punto de vista; como
comunicadores, lo que buscamos en la sociedad es tratar de
encontrar convenios y puntos de acuerdo en lugar de ser
celestinos entre marcas, productos y servicios y un consumidor
en específico, sean adolescentes, sean adultos, sean niños,
que de por si nosotros nos movemos en eso, en un rango
multitarget eso depende simplemente del tipo de producto y de
la necesidad de turno. Básicamente nuestro rol en la sociedad
es poder comunicar y poder llevar a muchos hogares y a
muchas personas la satisfacción de disfrutar un producto o un
servicio y que sepan que tienen a la disposición eso,
básicamente somos intermediarios.
S2P2. ¿Qué efectos cree usted que puede tener esta
interacción en la vida de los adolescentes?
(S2P2 PF3 ) (…) realmente cuando nosotros convenimos en la
comunicación, vuelve a llamar a la responsabilidad al mirar que
tipo de cosa le estamos comunicando a los adolescentes, hasta
qué punto los adolescentes están recepcionando un buen
mensaje o por el contrario están tomando otro tipo de mensaje
que no es muy conveniente para ellos, porque es muy fácil en
esa generación volverse más seguidor de tendencias que
propiciador de tendencias.
S2P3. ¿Qué tipo de lenguaje utilizan ustedes para llegarles
a los jóvenes?
(S2P3 PF6 ) Si uno tiene la oportunidad de ver una campaña
dirigida a jóvenes siempre tienen que ser mensajes muy claros,
muy fijos, muy contundentes y sin dar tantas vueltas, por eso
porque los jóvenes no se detienen como digamos una persona
en un rango de edad madura que recae en la lectura del aviso y
trata de analizarlo un poco más, como que se toma el tiempo de
analizarse con más detenimiento. A un joven si no lo conectas
en la fracción de un segundo se desencanta con una facilidad
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increíble, entonces por eso los mensajes tienen que ser muy
directos, muy concretos, sin tantos rodeos y sobre todo muy
claros para que ellos los puedan asimilar.

S2P6. ¿Qué piensa usted si los consumidores pensáramos
un poco más con respecto a la publicidad, si fuéramos un
poco más críticos, por decirlo así, haríamos menos caso a
la publicidad?
(S2P6 PF 9) Sin lugar a dudas lo hacen y eso es lo que nos ha
hecho a nosotros la tarea más difícil hoy en día, claro, sin
demeritar el trabajo de la publicidad de antaño; creo que la
publicidad hoy se hace mucho más exigente y no me cansare
de repetirlo, lo digo en las clases cada vez que tengo
oportunidad, cada vez la creatividad la buena publicidad
obedece a menos chispazos creativos y más a procesos lógicos
y estructurados por nada es gratuito el tema de la planeación
estratégica y el tema de las estrategias, nadie hablaba de eso
hace tres décadas tal vez, sino únicamente era un mensaje
bonito y bien dirigido para un público objetivo y pare de contar
pero yo no puedo a atreverme a lanzar un mensaje y a
desarrollar una campaña si antes no tengo el aval de una
planeación estratégica (…)
S2P8. ¿Qué tipo de lenguajes manejan ustedes con la
publicidad?
(S2P8 PF 12) Pues realmente digamos que en ese tema en
específico realmente creo que jugaría mucho con lo anterior
con lo que te dije, realmente nosotros no tenemos una plantilla
que nos diga, nosotros seguimos esta al pie de la letra y
sabemos que si nosotros aplicamos esta fórmula nos va a dar
este resultado porque en una profesión como la nuestra a
diferencia de otras tantas, que si tú sigues muy
estructuradamente, muy juiciosamente las pautas de una
formula y sabes interpretar la formula, muy seguramente el
resultado tiene que ser más que positivo, en la publicidad no
hay fórmulas, hay trucos, y hay herramientas sí, pero tú no
tienes la fórmula para decir esta campaña le va a gustar a mi
cliente y esta campaña le va a gustar a mi consumidor, porque
la publicidad es demasiado subjetiva nosotros peleamos todo el
tiempo con el tema de la subjetividad, lo importante es que en
medio de lo subjetivo que llegue a ser este negocio tenemos
que ser lo suficientemente objetivos para saber si funciona para
mi producto y funciona para mi consumidor, entonces digamos
que a veces la cuestión se vuelve más un tema de seguir los
conocimientos bien amparados y bien argumentados que
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nosotros tenemos, bien ejecutados desde el punto de vista
estratégico pero también va mucho de esa sagacidad y esa
astucia para poder transmitir un mensaje y conectarlo bien. Si
tú me dices que literalmente uno se ampara a través de la
semiótica para poder llegar a eso… uhmm eso es totalmente
relativo, es un tema muy abierto inclusive entre las mismas
marcas, uno tiene una marca hoy, yo hago una campaña para
esa marca pero resulta que en un año quiere cambiar esa
campaña y quiere cambiar el tono que manejo hace un año
pues hasta ahí ella misma está evolucionando, ni siquiera para
ella hay paradigmas, en definitiva en la publicidad no hay
paradigmas, no existen las verdades absolutas en este negocio,
y es porque todo se mueve por tendencias por eso es que la
publicidad tal vez es la mejor forma de reflejar una sociedad
también porque de alguna manera van a la par con la sociedad
mostrando tendencias imponiendo tendencias o desmitificando
tendencias.
S2P10. ¿Por qué y Para qué Sería útil hacer una lectura
crítica de los anuncios publicitarios?
(S2P10 PF14 ) ¿Por qué? Creo que eso está basado en una
pregunta muy concluyente basado en todo lo que hemos estado
hablando, el ¿Por qué? Precisamente lo digo en este caso
como consumidor y dejando el rotulo… ¡ya no estoy del otro
bando! yo estoy como consumidor, para que seas muy crítico
con lo que estas consumiendo básicamente es eso para que no
dejes como quien dice que te engolosinen con cosas tan
fácilmente, para que si tú decides comprar algo sea una
decisión propia y no sea una decisión infundada, para eso me
pareció importantísimo este tema y ahora si me hablas del para
que pues básicamente ese es el porqué de las cosas.

S2P3. ¿Qué tipo de lenguaje utilizan ustedes para llegarles
a los jóvenes?
(S2P3 PF 5) El tipo de lenguaje está sujeto al tipo de producto,
porque definitivamente tú no puedes hablar de la misma forma
para todos los productos así sean parte de una misma
categoría. Inclusive cuando hacen parte de una categoría
tienen mucha afinidad por ser de otras mismas categorías, pero
aun así es cuando más diferencias encuentras en los productos
para poder ser parte de la decisión de compra de un
adolescente, entonces se tiene muy en cuenta el tono, pero el
tono de comunicación pero ese parte primero que nada de la
marca y del producto, ellos son los que realmente nos dictan el
tono a nosotros; (…)
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Para la creación de un mensaje, S2P5. ¿Qué elementos
tienen ustedes en cuenta?
(S2P5 PF8 ) Primero, arrancamos de un documento básico que a
veces se vuelve dispendioso pero a su vez es vital para cada
creativo y es el tema del “brief”. Nosotros por lo general siempre
recibimos un Brief que es una información puntual del cliente
acerca del producto y de la marca con la cual vamos a trabajar,
por lo general a nivel interno de la agencia, se convierte en un
documento más práctico, si es un proyecto mucho más grande
va a pasar a la parte de planeación estratégica, en el tema de
los “planners” que es cuando entran en acción a generar una
estrategia que nos va a dar las pautas y los lineamientos en
general creativamente; hasta aquí aún no hemos entrado a
trabajar creativamente sino que estamos estructurando el tema
de las estrategias. Ya una vez está definida esa parte
estratégica y pasa a la parte creativa, entramos nosotros como
tal. Con base en esos marcos y ese contexto que nos dieron los
de planeación, empezamos a trabajar creativamente “el
concepto creativo” que es como lo llamamos. El concepto
creativo, si lo decimos en palabras muy textuales y muy
puntuales es la esencia y es la vida de una campaña, para una
campaña tenga éxitos y gran kilometraje y gran potencial,
obedece obviamente a un buen concepto creativo que en otras
palabras es esa gran idea. Básicamente esa es la secuencia
para llegar al mensaje, obviamente teniendo como precedente
el tipo de producto, el tono, que era lo que hablábamos hace un
rato: como es el tono del producto, el tono de la marca y así
uno empieza a asociar el tono del producto, el tono de la marca
y el grupo objetivo al cual yo me quiero dirigir. La idea de una
campaña y de un concepto creativo o un mensaje es que debe
satisfacer dos posiciones, por un lado el cliente que se sienta
identificado y diga así yo hablo y me siento satisfecho con eso
pero también que el grupo objetivo que tiene la oportunidad de
interactuar con ese mensaje diga también que chévere, me
siento reflejado y también me identifico con eso que estoy
viendo ahí o leyendo en ese momento.
S2P7. ¿Qué gramáticas de la imagen tienen en cuenta para
elaborar un mensaje y que la persuasión sea mucho
mayor?
(S2P7 PF11 ) Lo que te decía hace un rato en cuanto al mensaje
vuelve a aplicar en el tema visual, es una cuestión totalmente
sujeta y dependiente del tipo de producto, del tipo de marca y
del tipo de perfil al cual yo quiero comunicarme; por ejemplo, si
hablamos en esa categoría especifica de comidas,
definitivamente apelan a algo que llaman normalmente en este
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negocio como el “Appetite a pie” que es precisamente lo
gustoso, lo delicioso, lo refrescante que puede llegar a ser una
bebida o lo delicioso y esas ganas que te genera comer algo
cuando lo estás viendo ahí en la imagen, obviamente que ahí
como lo explicaban si viste en el especial ahí lo explicaban tal
cual la fotografía del producto, un reflejo clarísimo de que
mucho de lo que ves no es real, porque si estas en un estudio
es imposible que si estás haciendo fotografía de helados, por
ejemplo, con todas las luces en un estudio pues una bola de
helado se te derrite en par segundos, porque el calor que botan
estas luces es ¡impresionante!; entonces en ese caso las bolas
de los helados se hacen con mazapán y anilina, para dar el
frescor, y que el producto se vea refrescante, se maquillan las
botellas con vaselina o con otra cosa que se me escapa
ahoritica… !Bueno en fin!, o aplicas eso y luego con un spray le
goteas y luego con azúcar generas el tema del hielo y todo eso
¿ves?, entonces son ese tipo de truquitos publicitarios que lo
que buscan es afectar tus sentidos en el caso de las comida.
En el caso de tendencias digamos a nivel de ropa por ejemplo,
está más allá de mostrar la prenda, que a veces también esa
es otra cosa, cada categoría y cada producto en específico
pelea de una forma diferente, hay clientes que son todavía muy
conservadores y que prefieren mostrar sus prendas y dicen esa
es mi mejor forma de vender mostrando la prenda pero la
publicidad ha evolucionado tanto y el consumidor ha
evolucionado todavía más que ya no es suficiente con mostrarle
la prenda, sino el mundo que gira alrededor de esa prenda.
S2P12. ¿Cuál es la diferencia a nivel de publicidad en texto
verbal y en texto audiovisual?
(S2P12 PF17) No hay texto audiovisual, lo que pasa es que, casi
que se compone la comunicación publicitaria tiene una dualidad
y es imagen y palabras como de pronto cuando hacemos un
comercial viste todo el apoyo audiovisual pero de pronto estas
también escuchando lo que te transmiten el mensaje que te dan
en los medios impresos igual, estás viendo una imagen pero
también recaes en el texto que está escrito ahí, realmente la
publicidad funciona, en que va en función de estos dos
componentes la parte visual y la parte textual no quiere decir
que con imágenes tu no puedas narrar algo obviamente lo
puedes hacer y no quiere decir que con palabras tu no puedas
emocionar porque también lo puedes provocar, está el
paradigma de que la parte intelectual y racional únicamente
había que dejársela a las palabras y que el tema emocional
únicamente a las imágenes entonces son cosas que ya también
se caen por su propio peso entonces yo no puedo tener una
publicidad con una imagen muy inteligente porque entonces
eso se supone que la imagen no debería ser inteligente sino
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emocional , o yo no podría tener un texto emocional porque los
textos deben ser explicativos únicamente en la publicidad,
entonces de pronto donde queda un texto, un poema por
ejemplo, cuando qué tipo de texto es, no es un texto emocional,
entonces digo que la dualidad de mostrar emoción y razón
están latentes en la publicidad y la comparten tanto la imagen
como el texto pero lo que pasa es que hoy en día se le está
dando más espacio a la imagen que al texto, hoy si tú ves un
aviso en una revista te encuentras el aviso y por ahí un texto
pequeño aparece en una esquina y eso fue todo y no creo que
debería ser tan así hay momentos en los que si se puede, que
es tan contundente la imagen que no necesitas de texto pero
hay otras tantas veces en que es chévere poder argumentar a
través de palabras lo que estoy viendo en una imagen.

S2P13. ¿Qué características hay, para elaborar una imagen,
para proyectar una imagen? ¿Qué composiciones hay en
esa imagen?
(S2P13 PF18 ) Realmente creo que volvemos a lo mismo de
cuando me preguntabas sobre el tema del mensaje y el tema
del tono de pronto que utilizamos lo mismo ocurre aquí es una
cuestión totalmente inherente al producto a la marca o al
servicio porque obviamente no todos les gusta, hay marcas que
lo que menos les gusta mostrar es su producto que no les
interesa mostrar su producto, que les gusta mostrar es un estilo
de vida una tendencia, entonces digamos que en esto no hay
una plantilla, porque esto se hace una cuestión totalmente
relativa de acuerdo al proyecto, de acuerdo al tipo de campaña
y de acuerdo al producto o servicio o marca con la que se esté
trabajando hay marcas que son muy planas y referenciales que
son felices colocando en su aviso y gigantesco su producto y
creen que es la mejor solución para vender, entonces no es que
yo no veo mi producto y realmente a veces ni siquiera para
poder vender un producto lo que menos necesitan ver es el
producto, sino la historia que te cuenta, cual es la historia que
hay detrás de eso, entonces a nivel visual es muy relativo el
tema como a nivel de las palabras, está sujeto al tono de la
marca cual es la filosofía de marca, porque hay por ejemplo
marcas que no les gusta mostrar por ejemplo, personas en X
posiciones o semidesnudas no pero hay otras marcas que les
encanta de pronto que sean muy espontáneos muy irreverentes
cada cosa obedece únicamente a la categoría que se mueven y
a l tipo de producto o necesidad de turno.
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S2P10. ¿Por qué y Para qué Sería útil hacer una lectura
crítica de los anuncios publicitarios?
(S2P10 PF14 ) y el ¿Para qué? Básicamente a lo mismo para
generar un tema de educación alrededor del mensaje
publicitario creo que la publicidad si puede asumir ese rol
inclusive hace poco creo que yo te comente la primera vez que
viniste nosotros estábamos en un proceso de una iniciativa de
carácter social que la ha aprovechado en la coyuntura de la
semana internacional del que fue hace dos semanas y
nosotros estuvimos en un proyecto que fue, lo que yo digo
como una anécdota personal en estos seis años de experiencia
profesional independiente que esto llegue a trascender en
premio en alguna cosa creo que esto ha sido el trabajo más
bonito que yo he podido hacer por el aprendizaje que hubo
detrás de esto en parte conectar con una vocación que tú no
entendías, por ejemplo para lanzar un mensaje a un público
que se suponía que el mensaje debía salir de nosotros para la
comunidad sorda y para la comunidad oyente, como hacer eso
que es bastante complicado que tanto los sordos como los
oyentes entendieran un mensaje, pero que salía desde los
sordos y fue un trabajo de todo este año, en este año en
sesiones de grupo, entendiendo como es el tema de los sordos,
cuando hay ese aprendizaje de por medio créeme que los
resultados tienen que ser más que satisfactorios, porque ahí es
cuando uno realmente está diciendo deje de ser publicista y
deje a un lado el show publicitario que eso es lo que más hay
para caer en el fundamento de comunicación de realmente
comprender un comunicado y arrojar un buen mensaje ahí si se
está cumpliendo con la tareas ahí si uno puede decir
creativamente estoy generando un mensaje positivo y estoy
aportando a la sociedad, y ahí es donde uno tiene ese tipo de
oportunidades y refresca mucho más la tarea de nosotros como
publicistas más allá de lo que te decía hace un rato, entrar en el
tema únicamente de una buena imagen, de una linda imagen y
de una frase bonita, sino cuando eso queda en la gente,
cuando trasciende, es cuando uno se puede dar por bien
servido y dice realmente estamos haciendo una buena tarea,
ahí sí.
(S2P10 PF15) Total, y eso es un auge de un par de años para
aquí, el tema del mercadeo social, las campañas del bien
público, como generas conciencia realmente, y ahí es donde la
publicidad empieza a aportarle a la sociedad cuando no busca
solo incentivar la parte del consumismo sino que también, por el
otro lado estas aprovechando el cuento de la plataforma en la
publicidad para lanzar un mensaje para cambiar hábitos de
conducta en la gente y que nos demos cuenta todos que de
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pronto no estamos haciendo las cosas de pronto como se
deberían hacer y a través de la comunicación publicitaria
podemos propiciar que la gente se conecte y redimensione la
perspectiva en la que estaba en algún momento y con el pasar
del tiempo pueda adoptar esos buenos hábitos, porque
obviamente digamos que el mercadeo social y las campañas de
bien público, eso que de pronto algunos dicen que es
literalmente generar conciencia y cambiar hábitos si pero eso
es un proceso eso no se logra con un solo impacto
definitivamente nunca va a pasar eso sin ir muy lejos lo de la
campaña que gano este año en Cannes, gano no sé cuántos
premios, pero no fue una campaña de este año, esa campaña
se viene haciendo desde hace dos o tres años, lo que quiere
decir realmente que si a través de la publicidad si podemos
dejar un buen mensaje que se logra con un proceso, tú no
puedes cambiar la conducta de una persona con un solo
impacto, hay que ir educando, ir evangelizando a las personas
alrededor de X tema y ahí hay pues un buen sustento para lo
que nosotros hacemos.

S2P2. ¿Qué efectos cree usted que puede tener esta
interacción en la vida de los adolescentes?
(S2P2 PF4 ) En el caso de los hombres de pronto el tema de la
violencia a veces y los video juegos, de por si en los juegos la
publicidad ya está inmersa y se conoce como “Advergaming”
que es todo el tema de publicidad dentro del video juego. Por
ejemplo ahora lanzaron el nuevo juego de FIFA 2012- 2013 y
las marcan pelean un espacio dentro de esos juegos para
aparecer, y depronto no son juegos que te dejan un buen
mensaje, la marca simplemente se está posicionando, pero
posicionando.. ¿Qué? Un mensaje negativo que de pronto no
se puede sentir en el momento, pero el personaje juega y ve
que la marca está ahí, va a posicionar la marca y va a hacer
relación con lo que está jugando, y de pronto es un tema… no
sé, violencia, el tema de lo que han hablado muchos en cuanto
a ese tipo de cosas, ¿realmente estamos poniendo al
adolescente en interacción con qué? Y siempre la publicidad va
estar latente ahí como un factor económico y como un factor
social, ella está ahí todo el tiempo.
S2P4. ¿Con que frecuencia consideran ustedes que es
prudente enviar un mensaje de este tipo?
(S2P4 PF7 ) La verdad el tema de que tan prudente o no es la
frecuencia del mensaje, eso no depende al final de nosotros,
depende más de las necesidades del momento. Si es una
campaña de lanzamiento por ejemplo, tiene una frecuencia y
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una rotación altísima, sin ir muy lejos mira ahoritica la campaña
institucional de Postobón con todos sus sabores que ha ido
enganchando, que ha conectado por el ritmo, porque es
pegajosa en fin, tiene una repetición muy alta y tú la estas
escuchando todo el tiempo porque está en periodo de
lanzamiento, ya cuando entra en un periodo de sostenimiento la
frecuencia del mensaje se va haciendo más paulatina, mas
gradual, ya eres más selectivo en que franja horaria quieres ir;
pero cuando se trata de lanzamientos, se desbordan por todos
los lados porque la idea es eso precisamente, que la gente se
enganche con el tema, entonces cuando se trata de mirar la
frecuencia del mensaje eso va sujeto a las necesidades del
producto y al tipo de campaña que quieran realizar,
básicamente es eso.
S2P6. ¿Qué piensa usted si los consumidores pensáramos
un poco más con respecto a la publicidad, si fuéramos un
poco más críticos, por decirlo así, haríamos menos caso a
la publicidad?
(S2P6 PF 10) Hay una película que trata mucho sobre este tema
de la publicidad que se llama “99 francos” no sé si la hayan
escuchado en algún momento, hay una parte de la película
como en el comienzo que dice que nunca hubo en la historia de
la humanidad una generación más expuesta al bombardeo
visual como al que hoy nosotros estamos, se dice que desde
niño hasta cierta edad, que como que va mediando con la
madurez hemos sido expuestos a no sé cuántos millones ,
miles de millones de impactos visuales, tú vas por la calle y
encuentras publicidad por todo lado, entras a una tienda
publicidad, entras a tu cuarto y hay publicidad, en tu casa hay
publicidad por todo lado, eso hace que de alguna forma
también el consumidor genere mecanismos de defensa, que
por ahí podamos tener el tema de la indiferencia: que como que
si no se conecta rápido… y si no se conecta de la manera que
es… simplemente estas hojeando, pasas rápido, el secreto
realmente es en qué momento yo me detengo ahí y como
adolescente digo esto medio me interesa, esto me parece
chévere, sí o no, o simplemente es eso del paisaje publicitario
que hoy ocurre con gran facilidad, hay cosas en general que
hacen que el consumidor hoy un día sea un personaje el cual
nos obliga a los publicistas a buscar todo el tiempo nuevas
herramientas para poderlo mantener cautivo porque es eso, ya
ni siquiera en otra época se hablaba de persuadir al cliente el
tema de la persuasión hoy ya ni siquiera nosotros persuadimos
lastimosamente ya no alcanzamos a eso ya hoy lo que
hacemos es informar, porque ya persuadir es una cuestión que
se nos hace más difícil precisamente por eso porque el
consumidor promedio hoy en día no es un personaje que se le
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meten los dedos a la boca y tenemos que darle tantos
argumentos para que el decida irse por nuestra marca. Es por
esta razón que han venido evolucionando cada vez más las
herramientas de estudio de la publicidad y las herramientas a
nivel de ejecuciones, el tema del “neuromarketing”, el tema del
“shopper marketing” son por ahí mismo, estudios que se hacen
precisamente para conocer mucho más ese consumidor, saber
por dónde es que podemos tocar las fibras de ese personaje
para que se decida por mi marca. Así mismo la evolución de la
publicidad ha surgido, en algún momento se hablaba
únicamente de medios masivos el tema del mítico ATL,
después surgió el BTL que eran supuestamente las ideas sin
formato en donde ya no solamente bastaba con que tu tuvieses
un comercial un aviso de revista o de prensa y una valla, sino
que yo ahora te conectaba como marca te abordaba depronto
en un centro comercial o hacia una actividad para ti, que tú te
sintieras como: ¡oiga! ¡Que chévere! ¡La marca está pensando
en mí! y mire me llego acá al centro comercial donde sabía que
yo podía estar. Todo eso hace mucho más exigente el rol de
nosotros a nivel creativo y de comunicación.

S2P2. ¿Qué efectos cree usted que puede tener esta
interacción en la vida de los adolescentes?
(S2P2 PF 4) Definitivamente en eso si hay un tema que hay que
tratarlo con guantes de seda y ahí podemos caer en un error
notable. Lastimosamente, la misma publicidad puede generar
tendencias totalmente contrarias para una sociedad y eso hay
que reconocerlo, por ejemplo, enfermedades que ya dejaron de
ser sicológicas para ser sociales como el tema de la bulimia, la
anorexia, el tema de la moda; moda y publicidad siempre van
de la mano, de alguna manera el hecho de generar estereotipos
que te muestren una mujer delgada así tenga todos los
retoques de este mundo en Photoshop y que los adolescentes
puedan saber que no es una mujer de verdad pero muy
seguramente quieran verse como esa persona en el caso de
las niñas.
S2P7. ¿Qué gramáticas de la imagen tienen en cuenta para
elaborar un mensaje y que la persuasión sea mucho
mayor?
(S2P7 PF 11) Aunque tú no seas la persona que usa X marca de
alguna forma la marca se vuelve una aspiración para ti y que tu
decidas de alguna manera adoptar el estilo de vida de esa
marca realmente es lo que pasa hoy en día en relación a las
marcas, como lo dijo en algún momento alguien… no lo dije yo
pero me gustó mucho esa frase: “las marcas hoy en día son los
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tótem de adoración de las sociedades modernas”, ellos son los
que dictan los lineamientos de hoy en día ves, no es lo que
decían, no es el alcalde no es tu mamá, no es tu papá, no son
los abuelos, no es el presidente, no es la iglesia es “Levis” es
“Nike” es “Adidas” es “Burger King” es “Mc Donalds” quien dice
como son tus comportamientos de vida y si tú decides filiarte
con “Mc Donalds” entonces adoptas el estilo de vida de “Mc
Donalds”, si quieres irte a nivel de prendas con no se con un
“Levis” entonces vas a adoptar el estilo, igualmente cada uno
adopta estilos de vida, mundos, historias y ahí es donde te
hacen una invitación a ti si quieres ser realmente parte de esa
historia, adoptando ese estilo de vida que te están proponiendo.
S2P11. ¿Por qué es tan difícil mostrar la diversidad y se
sigue con los estereotipos?
(S2P11 PF16 ) Pero mira que eso ha venido cambiando, si hay
estereotipos, pero mira que el tema de la diversidad se ha
vendido rompiendo de a pocos, se ha venido institucionalizando
dentro de la publicidad es muy cierto y hay ciertas marcas que
definitivamente todavía no dan su brazo a torcer sobre eso,
lastimosamente por su perfil de marca por una cuestión ya de
una negación uno lo podría decir, de una negación como
marca, que no se atreve a asumir la realidad de otra forma pero
mira que hay otras tantas que han dado paso a eso y que han
venido siendo de alguna forma rupturistas en ese tipo de cosas
y hace ya ni siquiera años sino décadas la propuesta que hizo
“Benetton” por ejemplo de coger todas esas problemáticas y
adaptarlas como propias y decir hombre en algún momento que
fueron los conceptos más famosos que eran los colores unidos
de Benetton creo que era que se llamaba y como se empieza a
abordar con otro tipo de mensajes como se vuelve influyente
que ahí es donde viene una política o más bien hay un tema
bastante álgido alrededor de eso, sobre que es influyente y que
es lo excluyente cierto, porque uno diría que lo influyente es
que todos nos veamos reflejados ahí pero entonces si yo hago
una campaña para un personaje de esos entonces
inmediatamente el otro va a saltar y va decir por qué no?, un
ejemplo el tema de los sordos que es lo que tengo más latente
en este momento, resulta que cuando hablábamos de eso nos
decían influyente seria que de pronto en los bancos la caja una
de las cajas de pago se colocara a la altura de las personas
que sufren de enanismo, para que obviamente él se sienta
incluido en eso pero automáticamente el enano dice no me
siento excluido porque no puedo pagar en cualquier caja sino
que únicamente me toca en esa, entonces ahí es donde viene
el detalle de nunca acabar que es excluyente y que es
influyente, y en la comunicación publicitaria pasa eso todo el
tiempo por ejemplo nosotros y lo digo por experiencia propia,
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también en algún momento he tenido que trabajar con marcas
que son muy radicales en eso, hay marcas que se supone que
una marca para que sea internacional, no es solamente que
lleve su filosofía como marca a otros países sino que también
esa filosofía se deje mezclar con la cultura local y que la marca
se adapte al entorno, no que el entorno se adapte a ella porque
ahí estaríamos cometiendo un error como marca, pero hay
muchas marcas que todavía olvidan eso y no lo tienen en
cuenta, entonces no importa por ejemplo que estas en Asia o
que estas en África no puedes utilizar a una persona de color o
no puedes utilizar un Asiático en tus imágenes yo digo eso es
ridículo, y no hay proporción en eso, porque se supone que si
estás ahí debes reflejar la gente de ahí, como de pronto
también suceden cosas aquí en el mercado latino, que de por si
es uno de los mercados con mucha más proyección a nivel
internacional de por si por nada es gratis que en Estados
Unidos la publicidad uno de los gruesos de la publicidad es la
publicidad hispana, hay agencias dedicadas únicamente para
hacer publicidad al mercado hispano y estando en Estados
Unidos lo que quiere decir obviamente que el tema de la cultura
y de la inclusión o exclusión que no voy a entrar en ese debate
o sino nos quedaríamos mucho tiempo, realmente si se han
venido rompiendo los esquemas y estereotipos y se le ha dado
el paso a que a reflejar realmente las personas de verdad, que
las personas se sientan reflejadas y creo también que ahí es
cuando se empieza a lograr algo interesante en la publicidad
cuando ves que las personas que están ahí en pantalla que
están en una revista no están tan lejanas de ti (…)

S2P2. ¿Qué efectos cree usted que puede tener esta
interacción en la vida de los adolescentes?
(S2P2 PF3) la verdad es definitiva y de por sí creo que tal vez los
adolescentes son ese grupo y ese nicho más susceptible de
afectarse tanto positiva como negativamente, porque es ahí
cuando tu empiezas a formar un carácter definido y una
personalidad muy fija de cara a un futuro o a una futura
madurez, (…)
(S2P2 PF 3) Entonces si tú ves en un televisor un anuncio que te
está diciendo alguna cosa, o lees en una revista alguna cosa
que no es lo más positivo de este mundo pero te conecta de
una forma determinada, tú vas a terminar siguiendo eso con
gran facilidad, porque hoy los adolescentes creen más en la
opinión de sus padres que en las instituciones formales de otra
época, tal vez en la época de nuestros papas y de nuestros
abuelos cuando eran chicos, era lo que decía la iglesia, lo que
decía el presidente, lo que decía el gobierno era una ley, era un
mandato y se hacía eso y pare de contar, hoy en día a los que
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menos les creemos lamentablemente es a ese tipo de
instituciones, pero si creemos mucho en lo que el personaje
que te está hablando a través de un blog en internet y que
puede estar patrocinado por una marca, o el personaje que es
un referente de televisión y te está diciendo participa en eso,
has lo otro, mira que es lo que pasa conmigo; seguramente los
adolescentes son más susceptibles de creer en este tipo de
personas o en este tipo de mensajes que en otros.

(S2P2 PF 4) Entonces es bastante complicado el tema de la
adolescencia y el hecho de lanzar un mensaje tiene que
hacerse muy concienzudamente y porque al final del día
aunque parezcan muy susceptibles de dejarse llevar de la
mano, entre comillas, los adolescentes también no son de las
personas que comen entero, afortunadamente digamos que por
ese lado podemos tener algo a favor de ese target y es que
ellos son cada vez mucho más selectivos entonces también el
poderlos abordar con un mensaje no es fácil, porque ellos
piensan: me quieren meter los dedos en la boca y eso no lo
hace tan fácil. Entonces pueden ser muy propensos a comer
cuento como también puede ser lo contrario y es muy difícil
poderles llegar y poder posicionar una marca o un producto en
el caso de los adolescentes, no se hace tan fácil, pero que si se
logra evidentemente si y ahí es donde está como saberles
llegar.
S2P6. ¿Qué piensa usted si los consumidores pensáramos
un poco más con respecto a la publicidad, si fuéramos un
poco más críticos, por decirlo así, haríamos menos caso a
la publicidad?
(S2P6 PF 9) yo no puedo a atreverme a lanzar un mensaje y a
desarrollar una campaña si antes no tengo el aval de una
planeación estratégica lo cual hace ver que precisamente el
consumidor se hizo mucho más exigente, se hizo mucho más
inteligente, dejo de ser ese personaje que en algún momento y
en otra época lo mirábamos como marca las marcas y los
productos miraban despectivamente al consumidor miraban por
encima del hombro y simplemente lo que yo te ponía ahí tú lo
usabas y punto, hoy ya es muy diferente las cosas, porque
ahora parece que se hubiesen invertido los roles, entonces
ahora es el consumidor el que mira por encima a las marcas y a
los productos, porque se hizo más selectivo, más inteligente al
momento de decidir si quería o no llevar esos productos
entonces cuando llegas a un supermercado y ves la góndola,
¿que hace que quieras llevar un agua brisa, a una cristal, a una
manantial o a una oasis? cuando en teoría puedes tener una
gama de diez diferentes marcas de agua y tangiblemente
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tienes la misma esencia la misma composición que hace que yo
prefiera llevarme una de esas y no la otra, cuando inclusive esa
que yo quiero llevar puede ser hasta más costosa que la que
tengo al lado ¿Por qué? ahí es donde empieza uno a darle
argumentos a este personaje que va más allá
del tema
tangible, va por ejemplo el tema de la salud física y emocional
que los consumidores cada vez se dan cuenta, inclusive este fin
de semana por ahí estaban dando un especial sobre el tema de
la obesidad, y todo eso, de cómo la publicidad y todos los
productos que están inmersos en esa categoría de alimentos y
no sean de esa categoría sino en general, generan hábitos
contrarios realmente a una sociedad, entonces ¡ahí! es cuando
el consumidor se ha detenido a pensar y decir esto, bueno si
llevo esto lo llevo con conocimiento de causa y efecto no lo
llevo por llevarlo simplemente sino porque realmente estoy
viendo y digo esto me afecta positivamente me parece
agradable en fin y lo hago, pero cada vez los consumidores son
más selectivos y discriminan con más facilidad los productos o
los servicios que se le ofrece.

S2P9. ¿Qué es más importante la palabra o la imagen?
(S2P9 PF13 ) Muy buena pregunta, y siempre lo tomo como algo
muy específico. Yo soy publicista, pero soy redactor creativo,
redactor publicitario; hay dos personajes que están inmersos en
la parte creativa y son: la parte gráfica y la parte de copy de
redacción; yo hablo desde las fibras de redactor creo que la
parte de redacción y el buen mensaje, el hecho de escribir
exquisitamente como se escribía en otras épocas, realmente
los anuncios hace unas tres, cuatro décadas eran anuncios
muy ricos en contenido… lo que uno podía leer en los textos
era bien elaborado… eso es un debate hoy día. A mí me
salieron un par de artículos este año que pareciera que aquí se
están acabando los buenos redactores, porque se le está
dando mucho espacio al tema visual a la imagen, hoy pareciera
que si tú ves cualquier campaña estamos hablando de una
proporción de un noventa, ochenta por ciento versus un 10, 20
por ciento en cuanto a que 80 porciento imagen 20 porciento
contenido o texto, entonces dicen ¿qué está pasando ahí? Hay
una charla que yo hago normalmente en clase y los ejercicios
hablan sobre el concepto que la imagen dice más que mil
palabras… eso ¿es una excusa? o es una estrategia. Es una
excusa por tratar de despachar rápido ideas y que la parte
visual impacte más rápido. Evidentemente en la facultad el
tema visual es el que engancha más, el primer impacto que tú
tienes sobre un mensaje publicitario es un mensaje visual ya
después que si te conecto vas a entrar a leer de que ocurre y
de que trata eso entonces por ahí tiene esa ventaja pero, no
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quiere decir que para que una campaña sea funcional y sea
excelente hoy en día tiene que tener un show de imagen, al
contrario debería ser un equilibrio de texto o de copy o de
mensaje versus la parte visual, pero si hoy lo hablamos
puntualmente la tendencia de la publicidad hoy en día está
basada es en el impacto visual lastimosamente el gancho es
contar una historia con una imagen, y dejas a un lado el texto
que es lo verdaderamente rico también , leer una buena frase,
una frase con la que tú te sientas inspirado motivado,
conectado… a veces ¡no lo hay! Hay marcas que ya se
dedicaron al tema visual y es la forma de comunicar de ellos
pero digamos, con total respeto de los creativos y el tema que
manejan ellos y la planeación que hubo detrás de eso… creo
que uno no debería deshacerse así no más del mensaje textual,
o el mensaje visual si no que haya un buen apoyo de lo uno y
de lo otro, los dos son una buena dupla que nunca debería
dejar de funcionar en la publicidad pero lastimosamente parece
que el tema del mensaje visto desde palabras está quedando
relegado cada vez más para darle espacio al tema visual.
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Sesión 1 y 2 de entrevista en profundidad
Preparación del material: ordenamiento y agrupación de los temas emergentes
Fecha de sesión de entrevista: 19 de Octubre de 2012.
Duración: 1:30 minutos
Entrevistadora: Edwin Enrique Bernal Martínez.
Transcripción original: Edwin Enrique Bernal Martínez
Entrevistado:
Alma Montoya Comunicadora y experta en el tema de medios, facilitadora de los seminarios talleres de
“televidencia crítica, uso pedagógico de la gramática audiovisual” con la secretaria de educación de
Bogotá. Profesional empeñada en mejorar la calidad de vida de las personas a través de la comunicación
para el desarrollo y la educomunicación. Se ha interesado por la formación docente en el campo de la
comunicación y de allí su rol como Directora Académica del Plan de Formación Permanente para
Docentes PFPD: Onda Multimedial: Comunicación, medios y TIC en los procesos pedagógicos de
convivencia y ciudadanía.
Propósito:


Develar la importancia de una lectura intencional de los anuncios publicitarios en el aula de clase
para contribuir a la formación de un lector crítico.

Convenciones temáticas:

NARANJA

PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
 Funciones de la publicidad

VERDE OSCURO

LECTURA DE LA PUBLICIDAD EN EL AULA
 Concepción de lectura de la publicidad
 Lectura crítica del anuncio publicitario.

AZUL CLARO

EL ADOLESCENTE, PÚBLICO OBJETIVO DE LA
PUBLICIDAD- LOS JÓVENES COMO LECTORES DE
ANUNCIO PUBLICITARIOS.
 efectos de la publicidad

FUCSIA

EL ANUNCIO PUBLICITARIO COMO TEXTO DE LA
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CULTURA.
 elementos para su lectura

MORADO

ESTEREOTIPOS EN LA PUBLICIDAD.
 Concepción de estereotipo.
 Relación entre estereotipo y marca
 Lo corporal femenino como estereotipo.

AZUL

GRAMATICAS PARA UNA LECTURA DEL ANUNCUIO
PUBLICITARIO.
 Elementos para descomponer y recomponer
el anuncio publicitario

CAFÉ

PERFIL DOCENTE
 Formación del docente y experiencia

ROJO

ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA PARA
LECTURA DE ANUNCIO PUBLICITARIO

UNA

Convenciones de orden de preguntas.
S1P1PF1. Sesión 1, pregunta 1, párrafo 1
S1P2PF2. Sesión 2, pregunta 2, párrafo2.

“Cuando se lee un anuncio debemos preguntarnos ¿quién hizo el producto?
porque generalmente se ve el producto que yo debo consumir pero ya cuando
hay una lectura crítica se lee el producto, las características que lo
constituyen y lo fundamental ¿qué hay detrás del producto y del productor de
ese anuncio? ¡A eso se le llama lectura crítica! ”

Alma Montoya
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CUERPO ENTREVISTA

TEMAS DE MAYOR EMERGENCIA

S1P2. Teniendo en cuenta el concepto de vender ideas generado
para el consumo por medio de la publicidad. ¿Por qué sería importante
leer publicidad en un aula de clase?
(S1P2PF5) Mira es importante leerlo en un aula de clase, es importante
leerlo en los grupos sociales en los grupos juveniles en síntesis en toda
agrupación social; es más en muchas partes lo hemos hecho
produciendo cursos para la lectura de la publicidad por lo que acabo de
comentar, porque ¡yo! Tengo una necesidad, cualquier persona tiene
una necesidad entonces necesita un producto X, pero yo tengo que mirar
mi capacidad de poder adquisitivo y es que no tiene sentido que yo esté
pagando más por un producto cuando realmente o no tiene ese costo o
no merece un valor tan alto si mi valor adquisitivo no es alto; con esto no
quiero decir que quien tiene mucho dinero debe pagar altos costos, a lo
que me refiero es que a los productos debemos desprenderlos de tantas
arandelas o valores agregados para identificar si realmente es lo que
necesito o no, porque resultamos comprando cosas innecesarias en
demerito de cosas que si son útiles. Bueno le voy a dar un ejemplo ¡ayer!
Cuando alguien se conseguía una novia lo que se pensaba en pareja era
conseguir un apartamento dónde vamos a vivir noooo, mira como una
necesidad relacionada con el poder adquisitivo o con una cultura que se
ha generalizado, porque se pensaba la pareja a largo plaza de mayor
alcance una relación más eterna entre comillas; hoy día no porque el
muchacho sabe en el fondo que la relación en cualquier momento
puede terminar y la casa lo va a amarrar, por lo tanto hay que conseguir
un ¡carro! Porque me da prestigio me dice la publicidad y no solo puedo
montar a mi novia sino que ahora puedo montar otras y eso me sube de
categoría.

LECTURA DE LA PUBLICIDAD EN
EL AULA

(S1P2PF6) Las relaciones sociales ahora están mediadas ya no por la
necesidad sino por las lógicas de la sociedad de consumo que es lo que
me da prestigio, entonces volviendo a tu pregunta es fundamental hacer
lectura para alfabetizar incluso hasta para comprar una libra de arroz,
mira yo soy una persona que trabajo mucho el campo es decir, trabajo
con comunidades campesinas con colegios en zonas rurales o semiurbanas y llego a la conclusión que las personas deben saber, leer
entender entre líneas ¿Qué es lo que le están ofreciendo? ¿Qué es lo que
verdaderamente necesito? ¿Qué es lo que yo puedo adquirir? Sin
meterme en conflictos que afectan mi subjetividad que si es de vital
importancia. Pensemos en un muchacho quiero estudiar una carrera
pero también quiere un carro, la pregunta sería que necesita
(S1P2PF7) La sociedad de consumo te manipula diciéndote toma algo
utilízalo y vótalo, porque pasa de moda ya no es actual, no está en
sintonía con la rapidez del mundo y desafortunadamente nos metieron
en ese estilo de vida; por lo tanto si yo le trabajo a un grupo todo lo que
es lectura crítica lo que es aprender a ver qué es realmente vital para mi
existencia, para mi buen vivir como es la filosofía que se habla hoy en
América Latina. De este modo identificar cuáles son las necesidades
individuales y las de mi grupo o familia, barrio, equipo entre otros para
así no superponer el consumo a los principios y los valores a ir en contra
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de mi mismo.
(S1P4PF12) //Cada día yo compruebo que es necesaria la formación de
los docentes para que exista una alfabetización simultánea con los
muchachos, porque los jóvenes al estar en esa dinámica mediática nos
llevan una gran ventaja a nosotros, y pues imagínate si hay unos
elementos de lectura entonces la gente puede descubrir todos esos
mensajes y características que rodean un producto, a través de una
valla, una publicidad. No debería faltar en un currículo el área de
medios, la lectura y la apropiación del lenguaje de medios. Cuando un
joven aprenda la parte técnica de la publicidad y por otro lado haga
lectura de la misma estamos ganando una persona crítica, reflexiva
que ejerce su libre elección frente al producto; porque el producto está
enmarcado dentro de ideologías.
S1 P5. ¿Por qué sería importante hacer una lectura crítica de la
publicidad?
(S1 P5PF13) En América Latina fue el continente en donde inicio esa
reflexión se corresponde con los años setenta, ochenta toda esa línea de
Armand Mattelart, Mario Kaplún, Francisco Gutiérrez, Vitorino secheto
una cantidad de comunicadores que se metieron en la reflexión de la
lectura crítica, hoy día ya no solo se habla de lectura crítica sino se habla
de un paso de lectura crítica al LCC Lectura Critica de Comunicación, toda
esa línea de lectura paso al de percepción activa.
(S1P5PF14) Lo critico se inscribe por ende
en interpretar las
características de un producto para este caso, de los mensajes, de los
contenidos; cuando yo hago una lectura crítica de una película por
ejemplo o de un afiche, entonces es aprender a hacer un análisis de los
componentes y de lo que me quieren decir y la gran pregunta ¿Qué es lo
que me quieren vender? ¿Cómo quiere el publicista que yo me
comporte respecto al producto que me está vendiendo? Los elementos
anteriores hacen parte de la lectura crítica en tanto permiten pasar a la
percepción activa para tener el dominio o las competencias del manejo
del lenguaje mediático para yo hacer un producto o un mensaje a partir
de lo analizado colocándole otros valores. Pensemos en la proyección de
un video hacemos en análisis con el grupo y yo puedo hacer una
pregunta ¿Qué otro final le pondrías al video? ¡OJO! ya ahí pasamos a la
lectura crítica, cuando yo digo que otro final me estoy poniendo en el
lugar no de consumidor sino de PROSUMIDOR es el concepto de la
percepción activa, es decir a un concepto de productor. De esta manera
se generaría un libreto que entraría en análisis grupal y se producirá un
nuevo video, que si bien no tendría la misma tecnología aplicada pero si
un mensaje reflexivo; allí no importa tanta las tecnologías sino la
posibilidad argumentada de pensar otro final; esa es la parte pedagógicametodológica de comprensión.

(S1P5PF15) Miremos por otro lado, un afiche de invitación a rock al
parque por ejemplo, en aquel instante me detengo a pensar ¿Qué me
quiere decir? ¿Cómo están utilizados los colores? ¿Cómo están
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organizados los planos? ¿Qué efectos de iluminación posee? ¿Cuál es la
frase de invitación y el mensaje principal?. Dicho de otra manera la
lectura crítica es un proceso de reflexión, producción y creación de
nuevos sentidos con el propósito de hacer del consumidor o target un
actor que reflexiona y produce.
S1P6 Siguiendo el hilo conductor de nuestra conversación Joan Ferrés,
plantea que los niños actualmente pasan más tiempo frente al televisor
que en las aulas de clase. Teniendo presente esta situación ¿se hace
mucho más pertinente la lectura crítica de la publicidad dirigida los
jóvenes y adolescentes?
(S1 P6PF13) A lo que el joven televidente y estudiante en la escuela
precisamente le hace falta es que le den una cámara de video, para traer
lo que los estudiantes ven y trabajarlo como tema de aula y aprenderlo a
analizar para identificar posibles temas de lectura. Cuando hablamos de
lectura es porque hay una gramática, así como si tú vas a aprender otro
idioma, necesitas interiorizar la gramática, de la misma manera la lectura
de la publicidad tiene unas lógicas, una estructura. Esta gramática es la
que debe interiorizar el docente que pretende orientar el proceso de
lectura de la publicidad y concretamente del anuncio publicitario. Lo que
hay que hacer es por consiguiente tomar los programas de televisión y
llevarlos al aula de clase y trabajarlo desde cualquiera de las áreas, pues
desafortunadamente los profesores se cierran el profesor de
matemáticas dice si no aprende quebrados, si no aprende potenciación
entonces pierde y lo mismo dice el de historia, economía y demás.
S1P7. Con base en todo lo planteado anteriormente se suscita una
inquietud y es ¿Qué diferencia existe entre un texto escrito tradicional
y un texto audiovisual?
(S1P7PF18) A ver tal vez por el desarrollo de la herencia occidental y la
implementación de la imprenta siglo XVI nos convertimos y somos hijos
de Johannes Gutenberg, nuestra lógica es del libro, del texto escrito, y el
texto escrito de occidente es un texto que se lee de la A a la Z con una
lógica plana-literal; los muchachos hoy en día tienen otra forma de leer.
Nosotros cuando vamos a la librería observamos en el libro su portada y
el índice eso es una lógica, en cambio los muchachos entran por
cualquier lado es decir, no son tal lineales en su ejercicio lector ¡es más!
Muchos muchachos han ingresado a la lectura es a través del cine; le
gusto Harry Potter y cuando menos pensamos resulto leyendo los libros
de Harry Potter y no lo demuestra cuantitativamente que nunca se había
vendido tanto un libro entre los jóvenes, entonces se acercan a la lectura
por diferentes medios.

S2P1. ¿Qué es para usted la lectura crítica?
(S2P1PF1) En los años ochentas se difunde en América Latina todo el
proceso de lectura crítica para situarlo como proceso histórico, en donde
se consolida todo lo que hoy se conoce como percepción activa. Pero
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iniciemos por entender qué es lectura. Cuando hablamos de lectura
necesariamente debemos evocar en nuestro pensamiento una gramática
y un lenguaje que puede ser decodificado. Entonces tenemos dos
conceptos claves gramática y lenguaje que conlleva a afirmar que cada
medio tiene su propio lenguaje, la imagen fija por ejemplo posee sus
propios lenguajes al igual que la imagen en movimiento; si bien esto es
cierto lo sonoro y sus expresiones como la radio tienen otros lenguajes,
al igual que los medios multimediales que son hoy portadores de
discursos.
(S2P1PF4) // Adentrémonos ahora en el aspecto concreto de lectura
crítica. Siempre se distinguió en América Latina el LCC (lectura crítica de
comunicación) como el proyecto de lectura crítica, desde Chile con
avances en el campo de la televisión, en Ecuador y gran parte de la
región Andina produjo trabajos en términos de radio; todo esto bajo la
lente de lectura crítica de comunicación visto en otras expresiones
multiculturales como la radio indígena y radio popular, que produjo
unas formas alternativas de pensar la comunicación.

Concepción de lectura de la
publicidad
(Subtema)

(S2P1PF5) Bueno vamos al concepto crítica. Cuando en América Latina
se piensa bajo nuevos modelos de organización social, política y
económica aparece lo crítico en términos de lo ALTERATIVO que
significaba el reconocimiento del otro, dicho de otra manera lo critico
como una forma de ver otra visión de los mensajes publicitarios y de los
discursos emanados en los medios en general. Se parte del hecho de
alguien que tiene el producto, es “dueño” del discurso o “dueño” de la
palabra y puede decir; entonces esa lectura crítica se convirtió en la
posibilidad de contra-argumentar y posicionarse en el papel de “Yo”
también puedo decir, puedo opinar sobre lo que nos presentan los
discursos dominantes.
(S2P1PF6) Ese era un poco el contexto en América Latina y por ello se
acuña el concepto comunicación alternativa, comunicación alterativa; sin
embargo aun no entraba el concepto de lo comunitario pues esta
reflexión entra hasta mediados de los ochentas. De esta manera
coloquialmente hablando, lo critico se constituía en “no pasar entero”
estoy tratando de decir que ¡otra posición, otro concepto, otra mirada..
Alter-otro! Si no se tenía acceso a la comunicación pues estaba en manos
de grupos económicos de elite, en consecuencia se estructura una
alternativa de hacer comunicación. En síntesis está relacionado lo
alternativo con lo critico, así surge la conceptualización en lo práctico. Ya
en lo teórico llegan los autores y empiezan a justificar a nivel conceptual
los motivos por los cuales pensar diferente se convertía en una
necesidad, de allí surge reflexiones tales como la de educomunicación
entendida bajo la interpretación de la búsquedas alternativas, otras
formas de leer los medios y decodificar los mensajes desde realidades
distintas e incluso antagónicas respecto a quienes producen los discursos
hegemónicos.
(S2P1PF7) Este es un poco el contexto en donde surge y evolucionan los
procesos de educomunicación en perspectiva de la lectura crítica,
comprendiendo la subjetividad en los mensajes que provienen desde un
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lugar, un sujeto que lo enuncia, un poder político que lo justifica. Por ello
publicitario.
cuando se lee un anuncio debemos preguntarnos ¿quién hizo el
(subtema)
producto?, porque generalmente se ve el producto que yo debo
consumir pero ya cuando hay una lectura crítica se lee el producto, las
características que lo constituyen y lo fundamental ¿qué hay detrás del
producto y del productor de ese anuncio? ¡A eso se le llama lectura
crítica!
(S2P1PF8) En la sesión pasada analizábamos que no solo en el continente
las reflexiones quedaron en el argumento de lectura crítica, sino que se
ahondo en los procesos y teorizaciones de la percepción activa; en
algunos autores se hablaba de recepción activa y otros de percepción
activa, eso que significa que no solo es aprender a leer los lenguajes y las
gramáticas, sino apropiarse de los lenguajes.
(S2P1PF9) En los años setentas se decía ¡si no podemos ser dueños de
los medios! Por lo menos apropiémonos de los lenguajes y las gramáticas
de los medios, todo ello va cayendo en tanto hoy en día tenemos acceso
a los medios; ósea ¡yo! una persona común y corriente desde la
constitución del puedo tener y fundar medios de comunicación ¡pero
antes no!, hoy cualquier persona puede tener su blog y puede tener una
página que tenga más fuerza para leer los medios, hoy día la tecnología
al estar más accequible, permite generar unas dinámicas que ayer eran
impensadas.
(S2P1PF10) Al no tener medios la percepción activa propone a partir de
lo que tenemos y podemos leer apropiarnos del lenguaje y empecemos a
producir contenidos, por ejemplo se proyectaba un video, se le hacia el
análisis crítico a través de la identificación de unos planos para reconocer
no solamente los contenidos explícitos lingüísticos, por el contrario
buscar esos otros lenguajes implícitos. De esta suerte se cambiaban
algunos de los contenidos del anuncio por nuevas escenas, palabras,
colores, sonidos reconstruyendo sus finales en muestras audiovisuales;
dicho de otra manera se proponían otras escenas, otros montajes para
representar otras realidades. Lo anterior es percepción activa, que yo
tomo la herramienta, el lenguaje, las gramáticas y le doy una finalidad
distinta a la que me dio el director, ¡es más es posible que pueden existir
multiplicidad de formas alternativas de finalizar de las que me entrega el
director!
(S2P1PF11) ¡Imagínate! de un programa radial coger una cuña y aplicar
percepción activa para dar otra significación, resignificar un producto
inicial. Es así como con la percepción activa tomo herramientas para
construir nuevos sentidos, otros objetivos, otras miradas hacia la
pluralidad, la democracia y partir de un mismo producto para
escenificar múltiples realidades y finales diferentes contextualizada a las
vivencias de las personas. Básicamente esa era la metodología para
pensar la lectura crítica en consonancia con la percepción activa y no
reducir los análisis a recepción, ya que la recepción no modifica los
textos y los contextos mientras que la percepción si lo hace posible.
(S2P1PF12) La recepción habla de algo que hay que llenar, que hay que
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transmitir ajeno a la intervención razonada de los sujetos y eso
(subtema)
responde a una lógica más dictatorial-opresora; en cambio la percepción
activa es el sujeto quien percibe, pues es el único ser facultado para ello
por medio de la interpretación y la resignificación de las ideas. De esta
suerte tiene un valor antropológico más grande ser perceptor critico a
ser receptor. En el aula tristemente persiste el modelo bancario por
ende se tienen receptores de los contenidos expresados por los
maestros; pero lo ideal sería formar perceptores en el aula ya que ello
permitiría hacer del alumno sujeto y protagonista de su propia
educación, y esto es sin lugar a dudas revolucionario, además de contar
con un alto nivel de humanismo porque es darle al otro toda la
capacidad de interpretar su realidad.
S1 P5. ¿Por qué sería importante hacer una lectura crítica de la
publicidad?
(S1P5PF15) //Lo importante seria preguntarse por ¿Qué es lo que están
viendo, escuchando? ¿Cuáles son los videojuegos a los que tienen
acceso? Y hacer de eso un escenario pedagógico; siendo de esta forma
ya no es la función del maestro estar regañando a los estudiantes por su
condición exagerada frente al televisor, sino detectar que ve el
estudiante y decirle me analiza x o y capitulo y de ahí desde la disciplina
que oriente al maestro extraer aprendizajes pedagógicos//.
S1P6. Siguiendo el hilo conductor de nuestra conversación Joan Ferrés,
plantea que los niños actualmente pasan más tiempo frente al televisor
que en las aulas de clase. Teniendo presente esta situación ¿se hace
mucho más pertinente la lectura crítica de la publicidad dirigida los
jóvenes y adolescentes?
(S1P6PF17) // Si la escuela trabajara de una manera integral y
reconociendo las transversalidades yo puedo ver como en determinados
programas, telenovelas o realities no importa el formato que sea yo saco
aprendizajes para la vida, y esos aprendizajes para la vida los puedo ver
desde una perspectiva que es mi área de conocimiento; eso es una cosa
y la otra darle a el muchacho una cámara de video para que con ella
produzca percepción activa y cuestionarle desde lo que está viendo y
promover el desarrollo de nuevos textos mediante guiones, personajes,
escenografías, música y hacer de este ejercicio cómo los jóvenes pueden
convertirse en creadores y a la vez los ¡despego del televisor! En tanto se
acercan al televisor pero ya desde una postura crítica y dicen !a noooo
eso es ficción o eso es un efecto o montaje y así invitar a que produzcan
sus propios videos o muestras de videos para entregar trabajos
provenientes de fuentes mediáticas. El paradigma cambió, ya que antes
te decía la letra con sangre entra, ahora es la letra ósea el aprendizaje
con música, arte, imágenes y diversión entra; es otra forma de ver el
mundo//.

ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA
PARA UNA LECTURA DE
ANUNCIO PUBLICITARIO

S2P5. ¿Cómo hacer una lectura crítica del comercial de esprit “las cosas
como son?
(S2P5 PF23) Tenemos para analizar y hacer lectura crítica los siguientes
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elementos iniciales: Imagen- Sonido. Con respecto a imagen tendríamos
dos, lo que corresponde a la
estructura de una imagen fija y lo
correspondiente a una imagen en movimiento, así sea un video pues
tiene fotografía. Un elemento adicional seria el corte de la
representación en donde ya viene propiamente la publicidad, es decir
cuando aparece la botella, cuando aparecen las frases, y ahora si el
producto en concreto.
(S2P5PF24) Las frases nos sirven para hacer un análisis lingüístico. En
imagen fija podríamos analizar el número de veces que ella apareció de
frente y le dio la espalda, que es donde está la mezcla de
representaciones, creo que hay cuatro fotografías que son cuatro
personajes distintos; todo lo demás es un trabajo de edición. En la
primera fotografía existe un primer plano, segundo y tercer plano, que
acompañan el diseño de un plano general en el que se puede hacer
lectura denotativa y la connotativa, ¡no te he hablado de eso! Bueno la
lectura denotativa en el comercial se materializa en una mujer que viene
desde el fondo de una pasarela, y se acerca de un plano general a un
plano entero (completo), debo aclararle que el plano general muestra
todo el contexto y el plano entero es cuando se toma desde la cabeza
hasta los pies; es decir la mujer del video sprite esta distante en un
contexto general y se va acercando, en ese tramo hay cuatro planos
hasta quedar en un plano que muestra la totalidad de la corporalidad
muy cercana al televidente.
(S2P5PF25) Entonces analicemos, a nivel de lectura denotativa ¿qué es
lo vemos en el video? Una mujer con un cuerpo delgado que poco a
poco se convierte en una mujer-hombre, con un cuerpo robusto; ¿qué
más se puede percibir? Que la escena se acompaña de un público que
celebra, que esta alegre; ¡eso que significa! adentrarnos en la lectura
connotativa a determinar el estado emocional de un grupo de personas
satisfecho; de esta manera lo connotativo nos evoca unos ambientes de
calor, de playa acompañado de un aviso en el fondo en ingles que
retroalimenta la situación.
(S2P5PF26) En concreto la lectura denotativa es lo que se ve, lo que nos
muestran los planos, lo que nos muestra la fotografía y por otro lado la
lectura connotativa se diferencia de lo denotativo, ya que este ultimo
significa lo que yo veo, mientras que connotar me sugiere interpretar
con mi emoción; dicho de otra manera lo connotativo tiene que ver con
lo que me produce a mí, entonces ¿qué me dice el video de sprite a mí?
Que es un día alegre, que todo el mundo está satisfecho, apoyado en el
color rosado que se asocia generalmente a mujer, delicadeza; todo esto
es análisis y comprensión de gramática en imagen fija que se constituye
a la vez en imagen en movimiento. Para sintetizar ideas la lectura
connotativa es la interpretación emotiva que produce los elementos de
la gramática de la imagen en un receptor, de manera que se pone en
juego una hermenéutica de sentidos para ser afianzados por un público
objetivo.
(S2P5PF27) Hasta aquí he referenciado elementos como los planos, el
color y que interesante pensar también sobre la música, que para el caso
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concreto del comercial de sprite genera una emotividad en tanto hace
parte del ambiente que se desea recrear. En lo musical de igual manera
se puede hacer una lectura denotativa y connotativa, de hecho
podríamos preguntarnos ¿Qué produce emocionalmente en las personas
la música electrónica? Produce por ejemplo agitaciones más rápidas en
el corazón alterando el sistema nervioso y por otro lado unas
expresiones corporales específicas acordes a los tiempos acelerados de
la música, en concreto suben el ánimo, genera movimiento. El lenguaje
sonoro tiene cuatro componentes: una parte textual (palabras), una
parte musical (géneros y ritmos), es decir lo que corresponde el género
musical, por otra parte los silencios y finalmente los efectos de sonido;
para el caso de comercial sprite a primera vista solo está el elemento
musical que a su vez incita a la lectura connotativa.
(S2P5PF28) En concordancia con lo anterior cuando la pantalla queda en
negro aparecen dos frases y hay un efecto de imagen en movimiento,
ahí ya iniciaría el análisis lingüístico porque hay un texto escrito y ¡yo!
Haría un ejercicio con carteleras y ubicaría la frase de sprite “de lejos
todas están buenas” e invitaría a mis estudiantes a que escribieran
acerca ¿qué le dice ese texto? Y después en otro papelografo pondría el
enunciado, “las cosas como son” organizado en dos grupos que
después podrían rotar, para luego ahora si ver el video y te aseguro que
la gente lo va a comprender y disfrutar; ¡aquí ya te estoy hablando de
una estrategia de enseñanza!
(S2P5PF29) Organicemos entonces la estrategia, iniciamos por el análisis
lingüístico del texto escrito en equipos de trabajo, identificando verbos,
adjetivos, proposiciones, además de la pregunta por ¿qué usos
alternativos se les podría aplicar a esos enunciados? Después se podría
pasar la pista musical editada de manera que se reproduzca
consecutivamente e interrogar ¿Qué te dice esa música? ¿Cómo te
sientes? Que todo el mundo baile y expresa la emoción que dicha música
le produce y ojala, se contara con un buen equipo que afine los bajos,
que es lo que estimula precisamente la variabilidad de las emociones; y
la tarea consistiría en identificar cuidadosamente comportamientos.
Desde aquí ya podríamos presentar abiertamente el taller o estrategia
para la enseñanza de la publicidad, y así adentrarse en la comprensión
de la imagen fija con la lectura denotativa-connotativa general, y luego
parar el video en diferentes partes e iniciar la reflexión de la fotografía
con la pregunta por cual color predomina, cuáles son los manejos de luz,
ya que esta hace parte de la gramática de la imagen en movimiento, y en
consecuencia el tráveling que tiene que ver con el movimiento de
cámaras (enfoques). Con todo lo alcanzado hasta el momento la
estrategia continuaría con la reflexión en torno al producto ósea, la
botella y la frase. Preguntarse por ¿Qué tiene que ver la botella con esa
frase? ¿Están vendiendo la gaseosa o una forma de ver el mundo?
Metodológicamente hablando se relacionaría lo escrito en los carteles
producto de las frases, con lo expuesto en el anuncio y cruzar los datos
en relación a unos interrogantes que el equipo de investigación genere
previamente
(S2P5PF30) Valga recordar que sería importante cambiar los sentidos,
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expresiones y darle un nuevo inicio, desenlace y fin a lo anunciado y
enunciado en el texto para lograr la percepción activa e ir más allá de la
lectura crítica ya que esta última reconoce el análisis de las gramáticas,
pero la percepción activa transforma el sentido de las gramáticas y ello
es lo verdaderamente interesante, pues se pone en juego la capacidad
de resignificar los mensajes.
S1P4. ¿Podríamos afirmar que ¿la publicidad de alguna manera
orienta los gustos y las preferencias de os jóvenes de hoy?
(S1P4PF11) No, lenguaje es la gramática visual, lo sonora porque cada
medio posee su propia gramática; la fotografía tiene un lenguaje, los
planos, la iluminación, la angulación tienen lenguaje, la música tiene
sus propias gramáticas, por esta razón hay que aprender a estudiar
cada medio, ¿para qué? para saber cuál es el mensaje primario que se
me quiere brindar y la vez identificar qué es lo que hay detrás de ese
mensaje qué me quieren decir, en este caso sería qué es lo que me
quieren vender porque como ya lo hemos dicho en una sociedad de
consumo es importante saber las razones por las que me venden
determinado producto, hacia donde me quieren proyectar para que yo
sea parte de ese público objetivo consumidor.
S1P7. Con base en todo lo planteado anteriormente se suscita una
inquietud y es ¿Qué diferencia existe entre un texto escrito tradicional
y un texto audiovisual?
(S1P7PF19) //La diferencia entre un texto escrito y un texto audiovisual,
sonoro y multimedial. En el texto visual tenemos lo que es imagen fija e
imagen en movimiento ¿Cuál es la diferencia? si tu coges un texto
escrito y un texto audiovisual y lo lees tal cual a través de un micrófono
en menos de medio hora tienes a la gente durmiendo, ¡pues claro!
Porque estas desaprovechando un sentido, el sentido auditivo, ósea
podemos partir de un texto escrito pero si yo quiero hacer un programa
radial, ese texto ya pasa a ser un libreto y por lo tanto lo sonoro tiene su
propio lenguaje. Dentro del lenguaje escrito están los géneros literarios,
pero también en la parte sonora están los géneros radiofónicos, los
formatos radiofónicos; por eso te digo que cada medio tiene su propio
lenguaje; por ejemplo si yo voy a hacer una película supongamos esa ya
es una imagen en movimiento tengo que partir en sus dos géneros si voy
hacer un documental o una ficción, ya acá para pasar de un texto escrito
a un video tengo que hacer un guion con otras características que
además de texto que debe ser hecho en función de complementar la
imagen, incluye también planos, sonidos e imágenes. Ahora bien puedo
definir un género policiaco o realities, entonces ya adquiere el texto
características para poder hacer el video, y cuando yo hago el video
tengo que ponerme en la posición ¡bueno! ¿Qué tipo de producto
quiero hacer?. De allí surgen las otras escrituras del texto ¡por eso
cuando tu lees un libro afirmas que nada tiene que ver con lo que refleja
la película! En tanto sus escrituras y sus gramáticas evocan sentidos y
lenguajes diferenciados. ¡Invitados a hacer el taller de radio! Porque
cuando un maestro conoce esos otros lenguajes dice que se apoya desde
lo técnico pero al mismo tiempo se acompaña de lo pedagógico.//
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S1P9. Si yo como maestro quiero que mis estudiantes identifiquen esas
gramáticas ¿Qué elementos le puedo yo proporcionar?
(S1P9PF 22) ¡Todos! Me explico yo iniciaría desde el campos de las
artes, de la fotografía porque ese es el elemento base de la imagen,
luego trabajaría fuertemente el elemento de lo sonoro, porque es que
hoy en día existe un alto consumo sonoro a través de la música. Un
profesor se ha puesto a transcribir por ejemplo una canción de
reggaetón, analizarla y comparar entre un reguetonero y otro, la línea ¿la
línea? Si esa línea que no se ve en donde podemos identificar qué es lo
que realmente nos quiere decir, ¿Por qué se vende tanto? ¿Cuáles son
sus ritmos? Por eso yo hablo de lo sonoro que obviamente incluye
también a la radio, la música.
(S1P9PF23) Otro elemento a tener en cuenta es la imagen en
movimiento, pero espérame algo se me olvido…primero estaría
fotografía (imagen fija), luego estaría impresos y nivel de impresos
entraría el diseño, luego sigue lo sonoro, la imagen en movimiento y
finalmente multimedia que incluye internet, todo lo que tenga que ver
con el soporte computador como juegos. Este es más o menos el camino
a trasegar fotografía, impresos, diseño, lo sonoro, imagen en
movimiento, multimedia (internet) con todas sus diferentes campos de
aplicación el correo electrónico, las páginas web, los chat y los juegos;
por lo tanto para analizar publicidad o análisis de publicidad debes
manejar todos los lenguajes.
S2P1. ¿Qué es para usted la lectura crítica?
(S2P1PF2) En otras palabras, al decir que cada medio tiene sus propios
lenguajes necesariamente tenemos que interpretar que posee unas
determinadas gramáticas, y al decir que tiene unas gramáticas posibilita
la comprensión lectora del mensaje; no solo el contenido de lo que nos
quieren decir, sino la complejidad del contexto en el que se produce el
discurso en los medios. No se puede olvidar por lo tanto que cada medio
posee sus propios lenguajes, y que cada lenguaje tiene unas gramáticas
que permiten la lectura del texto.
(S2P1PF3) Leer representa la alfabetización del medio dentro del cual
se quiere poner en práctica la lectura y sus respectivas gramáticas, es
decir tener un conocimiento para poder leer ese lenguaje que está
detrás del medio. Cuando yo veo un Spot televisivo no es solo como se
maneja la cámara, las luces, sino también la significación de los colores,
los planos, los difuminados; dicho de otra manera me inserto en una
lectura semiótica. No es entonces que me estén vendiendo una gaseosa,
sino cómo me la venden y por qué me la venden a través de ese medio,
¡Ha pero no es solo a través del spot televisivo! También está en un
afiche, en una cuña radial; por lo tanto cambia el lenguaje, ¡todos ellos lo
que hacen en el fondo es complementarse! Y hoy en día los teóricos
hablan de la convergencia de medios que no es más que la combinación,
la articulación, la sobreposición de un lenguaje y otro lenguaje; de las
gramáticas de imagen fija y al mismo tiempo las gramáticas de la imagen
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en movimiento y de las significaciones de la intersección de todos esos
componentes.
S1P1. Empecemos por indagar acerca de ¿Cuáles son las funciones de
la publicidad en la comunicación?
(S1P1PF1) Tradicionalmente siempre se habla de los cuatro medios
típicos
masivos de comunicación que son: la prensa, la radio, la
televisión y el cine, obviamente que con todo este boom tecnológico
que se vino entonces no es que ese concepto ya haya sido superado,
sino integrado y por eso hoy se habla de la convergencia de medios;
siempre cuando se estudia la comunicación y todo lo relacionado con
los medios entra indiscutiblemente una línea que corresponde con la
publicidad que a su vez se integra con nuevos dispositivos multimedia. PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
(S1P1PF2) Yo creo que la publicidad de alguna manera bordea o es
transversal a todos los medios. ¿Por qué? porque indiscutiblemente
para hacer publicidad tiene que jugar con los diferentes lenguajes
mediáticos. Bueno, por otra parte es importante aclarar la diferencia
que existe publicidad entre propaganda y en eso hay una divergencia
entre los propagandistas y los publicistas; por lo tanto decimos que la
propaganda se encarga de vender ideas mientras que la publicidad
vende productos y tienen en común el nexo referente a los servicios
que expresan en sus gramáticas para la venta o consumo. La
propaganda generalmente termina con un producto y de igual manera
el producto termina con la venta de una idea en una propaganda, es
decir; que cuando una persona usa un desodorante no está comprando
solo el producto sino que está comprando una forma de comportarse,
se está allegando a un estilo de vida para identificarse socialmente en
el contexto de una comunidad.
(S1P1PF3) Ahora bien, bajo la idea anterior se teje un hilo muy delgado
en donde la gente y también dentro de los mismos publicistas
manejan publicidad y propaganda como si fueran lo mismo, nosotros
los comunicadores si diferenciamos las dos; la publicidad con ese
énfasis en la venta de un producto…. la adquisición, por ende
publicidad es leer las características de un producto para que un
público lo consuma, lo compre; pero ¡ojo! hoy en día más que el
producto de esta vendiendo una forma de ser una cultura. Todo esto
para mover los hilos del consumo.
(S1P1PF4) Yo necesito un producto es más ayer fui y compre estos
lentes, porque necesitaba renovar los lentes pero entonces, hay una
diferencia entre una marca y otra marca generándose así toda este
juego del que quiere vender todas las características del producto el
mismo producto que puede prestar el mismo servicio, pero con una
adición y esa adición se llama marca, y a la vez se llama prestigio ese
plus o valor agregado te está diciendo éstos lentes valen x dinero por
sus cualidades; ese es el juego de la publicidad mostrar las
características de un producto y convencer a un público para demostrar
que un producto es mejor que el otro así cumpla la misma función
jajajaja
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S1P4. ¿Podríamos afirmar que ¿la publicidad de alguna manera orienta
los gustos y las preferencias de os jóvenes de hoy?
(S1P4PF10)
Sin duda, si vamos a coger cualquier medio llamase
televisión, radio o internet acoge a las generaciones de pantalla,
pantalla de su móvil, su pc, su ipad; por lo tanto todo se socializa en
función de la pantalla como medio para la publicidad. Los mensajes
musicales por ejemplo son muy fuertes en su contenido ¡quien creyera!.
He escuchado a algunos profesores que dicen la radio pasó de moda
¡pasooo de moda! Paso de moda la forma como se escuchaba la radio
pero hoy se está escuchando mucho producto sonoro, lo que sucede es
que tiene otra forma de presentarse y allí es donde viene el papel del
maestro que fue el interrogante inicial; el maestro debe conocer y
manejar los lenguajes mediáticos, es decir; ¿Cuál es el lenguaje de lo
sonoro? ¿Cuál es el lenguaje de lo visual? ¿Cuál es el lenguaje de la
multimedia? ¡OJO! Que de pronto alguien puede confundir lenguaje con
locación.
S2P4. ¿Por qué la publicidad nos muestra una idea estereotipada de la
mujer?
(S2P4PF18) Si bien la imagen de mujer es la más explotada, la
corporalidad masculina también se ha constituido en objeto de la
publicidad y en consecuencia de consumo. La mujer es uno de los objeto
de la publicidad ya que cada producto a ser vendido se acompaña de la
corporalidad femenina con unas medidas y características especificas,
que hacen de la adquisición del producto un acto seductor, en tanto no
solo se compra el bien o servicio sino así mismo la idea de que con dicha
compra vas a tener acceso a mujeres igual o más bella que la chica que
aparece como modelo; y ese es el juego de expectativas e incluso de
valores.
(S2P4PF19) No hay que olvidar que publicidad esta directamente
diseñada para el consumo o es proporcional a consumo y el estereotipo
se crea para un público con capacidad adquisitiva que compre objetos
pero al mismo tiempo sentidos y formas de habitar la sociedad; por
ejemplo el hallowen que nada tiene que ver con nuestra cultura y que se
supone que es una fiesta para los niños, pero en realidad ya nada tiene
que ver con ellos, luego se puede mirar cuáles son los personajes,
entonces hay un montaje detrás estructurado en función del consumo.
¡Quien tiene el poder económico y de los medios es la persona, empresa
o institución que fija los parámetros del estereotipo! En publicidad jamás
invertirán anuncios en campesinos si ellos no ejercen ese rol de
consumidores. Cuando se publicita una idea es porque esa idea vende y
con eso produce más es decir, excedente económico.
(S2P4PF20) Se vende el estereotipo de mujer “bella” para que el público
objetivo proyecte parecerse cada vez más a ella y para lograr tal
propósito, debe elevarse el consumo de productos que garantizan ese
estado ideal en la corporalidad. Siempre es importante preguntarse qué
concepto o estrategia publicitaria está detrás de la venta del
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estereotipo.
(S2P4PF21) Estamos en la era del hedonismo o la glorificación del cuerpo
y toda una industria detrás del manejo del cuerpo que se une a la
industria de la salud, los deportes, los alimentos, la ropa; donde hasta la
expresión más mínima en publicidad explota la idea de cuerpo.
Lo corporal femenino como
estereotipo
(subtema)

(S2P4PF22) En síntesis es importante detallar que se vende el
estereotipo corporal y por añadidura se vende una cultura, una nueva
forma de ser, una nueva escala de valores con unos nuevos parámetros
de sentido, a tal punto que hoy la publicidad reconoce el valor del
producto pero aun más quien presenta y corporalmente sustenta el
valor del producto, que es precisamente lo que define los costos, de
manera que se compra el producto y el estereotipo de “belleza” a la vez.
S1P3. Bien si se parte del supuesto de ser más reflexivo frente al
consumo e identificar realmente qué me sirve y de qué puedo
prescindir. ¿Qué ventajas tendría leer críticamente la publicidad en el
aula de clase?
(S1P3PF8) Si, mira que generalmente uno piensa en su individualidad al
consumir pero no pensamos en el planeta, uno no se toma el tiempo de
mirar un producto y cuáles son sus componentes y si eso está
contaminando más o no el planeta; yo ahí cuando tome el producto
tristemente veo esto, las imágenes, los colores, los sonidos, las
sensaciones primarias y no veo si eso está terminando con el espacio de
vida que es el planeta tierra por ejemplo.
(S1P3PF9) Bueno la importancia y la necesidad de trabajar en el aula, y
aquí los publicistas !me matan ¡Dios mío! pero obviamente que el
sentido de una agencia de publicidad y cuando se hace un producto lo
que se estudia muy rigurosamente es el target, es decir; el publico
objetivo para quien va ese producto, para saber cómo convencer a ese
posible cliente y resulta que entre otras cosas todos somos susceptibles
porque todos somos consumidores; pero hay unos públicos muy
especiales en la familia y entre ellos los niños y ni se diga los jóvenes
porque ellos no piensan en el costo, sino en la satisfacción inmediata y
eso se observa cuando en un centro comercial el niño rebelado ante una
vitrina porque espera que le compren x o y cosa, y obviamente los
padres permisivos que entre más jóvenes más permisivos y entre ellos
los abuelos dicen porque no le compran eso al niño. Llegados a este
punto, debemos comprender que uno de los públicos más
bombardeados por la publicidad son los niños, y luego los adolescentes
y jóvenes porque están en la edad de reafirmar su identidad, formando
en un proceso su identidad, entonces necesita muy fuertemente la
aceptación del grupo, la aceptación de los otros; como está
construyendo su identidad se piensa mucho en lo físico, en lo espacial
entonces reconocer que usas, cómo vistes, cómo te comportas, en que
espacios; imagínense un joven consolidando si identidad que una chica lo
rechace o que un grupo determinado lo excluya, y por ello busca unos
productos que están a su alcance continuamente trabajándole sus
sensaciones sonoras, auditivas, estéticas y si tu no haces eso lo que te
dice la publicidad entonces haces el oso, sino consumes determinado
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chicle la chica linda no se fijara en ti. No puedes ser el nerx como si eso
fuera grave y es allí donde entra el trabajo del publicista para jugar con
las emociones.
S1P8. ¿Cuáles serian los elementos a tener en cuenta para leer las
gramáticas de la publicidad?

Efectos de la publicidad
(subtema)

(S1P8PF20) //Mira que para el caso especifico de la publicidad sería
indispensable el manejo de todos los lenguajes, porque ¿qué pasa? En la
publicidad. La publicidad se manifiesta a través de un recurso mediático,
ese recurso mediático puede ser el afiche o el cartel ya que puede tener
su salida por fuentes impresas y así definir ¿para quienes va ir dirigida la
publicidad?. Es decir, el público objetivo para quien me interesa que
vaya dirigida un determinado mensaje; por ejemplo una crema dental, y
tú me dirás ¿pues todo el mundo consume ese producto? Si pero hay
alguien en particular que está interesado por esa marca en particular y
afirma: esa crema hace que mis dientes brillen más, ¡ojo! entonces esa
publicidad está marcada para los jóvenes de la familia, o como te decía
hace un rato con el ejemplo del niño, pues son ellos los más susceptibles
de mover la cabeza para un lado y otro, tomar las canastas y consumir;
de esta manera son ellos el publico en su mayoría más consumidor. Lo
que pasa es que cada vez ganan más públicos objetivos, ahora los
hombres entraron hasta los 40 años en promedio en una cultura de
consumo y apariencia y entre comillas “bienestar”. El que antes no se
preocupaba por su apariencia, hoy si, lo hace parándose frente al espejo
parándose los dos pelos que tiene, siendo en ocasiones el hombre más
vanidosos que las mismas mujeres o igual, y se podría pensar salió
despeinado ¡no! duro una hora haciendo ese estilo; tu encuentras por
ejemplo a los muchachos en el centro comercial Andino a la salida
echándole cuchilla a un pantalón que les costó ciento ochenta mil pesos,
porque están inscritos a una moda donde hay que rasgar el producto,
¡esa es la moda! Jajajajaja.
(S1P8PF21) Bueno vamos a darle otra connotación a la pregunta. Al
hacer uso de la publicidad desde todas las gramáticas se hace lectura de
dicha publicidad de acuerdo al publico objetivo y del recurso mediático,
por ejemplo voy a utilizar impresos ¿Cómo, dónde, cuándo y por qué?,
voy a utilizar lo audiovisual ¿Cómo, dónde, cuándo y por qué?; entonces
va a depender mucho el público, generalmente si yo quiero que me
consuman los niños yo no voy a hacer uso de vallas al no ser que
pretenda ofertar una película, porque el niño no va mirar la valla pero en
una tiendita chiquita al lado del colegio si va a ver el afiche para comprar
ese dulce que acaba de salir y que además tiene unas sensaciones
¡estalla en la boca! Retroalimentada por imagen en movimiento en
televisión. Y ¿Qué tal si el mensaje se apoya por un video clic musical
antes de empezar una película? En síntesis podemos afirmar que la
publicidad utiliza todos los lenguajes y los hace en relación directa con el
target o publico objetivo, el capital y las características del producto. Si
yo voy a sacar un gaseosa debo pensar en la forma de la botella eso hace
parte de la publicidad, es decir en qué imagen o formato voy a meter el
producto.
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S2P2. ¿Qué perfil debe tener un maestro que enseña a leer
críticamente?
(S2P2PF13) Hay un texto que escribí la semana pasada sobre los
derechos humanos y la educación donde planteo que hoy día ambos,
estudiantes y maestros entramos en una alfabetización. Los
estudiantes han crecido en unos procesos de socialización en donde la
tecnología hace parte de ellos, seguramente no podrían imaginar un
mundo en ausencia de herramientas de tipo tecnológico; nosotros por
otro lado poco a poco los fuimos descubriendo y no por el hecho de ser
maestros sabemos los lenguajes de los medios; por lo tanto ¿quién
tiene que hacer alfabetización audiovisual? ¡los dos! Pero obviamente
es el maestro quien para enseñar debe apropiarse de las gramáticas de
los medios; es decir es el maestro quien inicialmente se adentra en la
lectura crítica de medios.
(S2P2PF14) En una conferencia que oriente hace poco afirmaba que la
alfabetización en medios es un proceso permanente y es ahí
precisamente donde cambia el modelo educativo, pues ¡ya no es más
es profesor que se las sabe todas! Y de eso están convencidos los
estudiantes; por tal motivo el ideal es que el maestro asuma que no lo
sabe todo en tanto ello representaría aprender con, reconociendo la
experiencia
del sujeto estudiante, es por esta razón que la
alfabetización es para ambos actores educativos.
(S2P2PF15) El perfil del maestro debe estar entonces encaminado hacia
la alfabetización permanente apoyada en un plus que no es más que su
experiencia pedagógica como insumo para acompañar los procesos de
aprendizaje de los muchachos; porque es claro que estas generaciones
ya poseen unas lógicas interiorizadas por la cultura mediática, pero ello
no es un indicador de que al observar más cine o más televisión tengan
más criterios de análisis que uno; podría decirse que ambos están en el
lugar del no saber televisión solo que el joven tiene una mente con
mayores destrezas para integrar rápidamente información. En este
sentido el aprendizaje es simultaneo y el maestro se ubica también en
el lugar para aprender y resignificar su saber pedagógico; de manera
que el propósito es “vamos a aprender juntos”.
S2P3. ¿A qué dificultades puede estar expuesto un maestro que
desea hacer lectura crítica?
(S2P3PF16) El nivel rígido y conservador de las instituciones
educativas no te da para progresar en procesos alternativos como
éste. Me hace recordar que hace como dos años cuando me invito a
trabajar el Ministerio de Educación en 22 secretarias sobre temas como
la calidad educativa, los recursos, la infraestructura; aunque detrás de
ello la constante de la rigidez del sistema con espacios y tiempos
herméticos a la innovación, en la medida que aun hoy la escuela
mantiene unas fronteras en los diferentes campos del conocimiento
donde el profesor de un área no se habla con el de otra, en perspectiva
de quien sabe más o como legitima su saber especializado, elementos
que no demuestran quien sabe más, sino simplemente quien tiene
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mayor información; materializado en actitudes arrogantes frente a los
pares y los mismos estudiantes creyendo que anulando el saber del
otro es un referente de posicionamiento académico y de respeto. Con
base en lo anterior se dificultad la creación de educación desde
proyectos interdisciplinarios, sumado al alto número de estudiantes
por aula, donde lo lúdico es perder el tiempo y los medios se
convierten en espacio poco valorados como herramientas para la
construcción de conocimiento.
(S2P3PF17) Las dificultades no pasan entonces por un problema del
maestro, ya que es una crisis del sistema, de la estructura y por tales
argumentos la innovación se reduce a planillas, a formatos, a la compra
de un equipo de amplificación, una cámara; por consiguiente cabe
preguntarse ¿de qué innovación estamos hablando? La escuela sigue
siendo el lugar de la acumulación de información con maestros que se
siguen resistiendo a los medios y por lo tanto la televisión, la radio, la
prensa no son reconocidos en cuanto textos de la cultura; pero aun
más problemático el hecho de que el Ministerio cada vez está más
compuesto por administrativos que por pedagogos. Cuando el rector
de un colegio es un administrativo, cuando la ministra es una
administradora de empresas se agudiza el fenómeno.
S1P10. Parte de los interrogantes que atañen a nuestra investigación
está el preguntar ¿Cómo se diseña un anuncio publicitario?
(S1P10PF24) Mira yo creo que para llevar la herramienta a la escuela se
podría diseñar una campaña, ¿Qué es una campaña? Una promoción de EL ANUNCIO PUBLICITARIO COMO
un producto o un servicio durante un tiempo específico y con un público TEXTO DE LA CULTURA
objetivo seleccionado, y pensar en cuál es la idea que yo quiero
socializar, con qué recursos cuento y con qué propósito lo quiero dirigir a
ese público en particular; así es que se puede organizar una campaña
Elementos para su lectura
llegando al 5W qué, cuándo, quién, cómo.
(subtema)
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Sesión 1 y 2 de entrevista en profundidad
Preparación del material: ordenamiento y agrupación de los temas emergentes
Fecha de sesión de entrevista: Septiembre 18 de 2012 y Octubre 5 de 2012.
Duración: 1 hora y 38 minutos
Entrevistadora: Claudia Patricia Molina Rincón.
Transcripción original: Claudia Patricia Molina Rincón
Entrevistado: Gianni Lara Cruz. Maestro investigador por los procesos de lectura y escritura de sus
estudiantes, Licenciado en Filología e Idiomas de la Universidad Nacional con estudios de maestría en el
programa de estudios literarios de la Universidad Nacional. Maestro universitario de comunicación social
Lengua Castellana. Se ha preocupado por la lectura y escritura en medios de comunicación, publicando en el
periódico “el Macarenaso”, “Sumando Voces” periódicos estudiantiles universitarios. Ha trabajado como
coautor de dos series educativas para básica secundaria y media vocacional; “Mi aventura del Lenguaje”
(2011) y “palabra Activa (2012) donde se aborda en un capítulo de cada uno de los textos el análisis de la
publicidad. Este conocimiento y experiencia del maestro experto nos permite ampliar el conocimiento hacia
nuestro objeto de estudio la lectura del anuncio publicitario en televisión.
Propósito:


Develar la importancia de una lectura intencional de los anuncios publicitarios en el aula de clase para
contribuir a la formación de un lector crítico.

Convenciones temáticas:
ROJO

ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA PARA UNA LECTURA DE
ANUNCIO PUBLICITARIO

NARANJA

PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
 Funciones de la publicidad
GRAMATICAS PARA UNA LECTURA DEL ANUNCUIO
PUBLICITARIO.
 Elementos para descomponer y recomponer el
anuncio publicitario
LECTURA DE LA PUBLICIDAD EN EL AULA
 Concepción de lectura de la publicidad
 Lectura crítica del anuncio publicitario.
ESTEREOTIPOS EN LA PUBLICIDAD.
 Concepción de estereotipo.
 Relación entre estereotipo y marca
 Lo corporal femenino como estereotipo.

AZUL

VERDE OSCURO

MORADO
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AZUL CLARO
EL ADOLESCENTE, PÚBLICO OBJETIVO DE LA PUBLICIDADLOS JÓVENES COMO LECTORES DE ANUNCIO PUBLICITARIOS.
 efectos de la publicidad
CAFE
PERFIL DOCENTE
 Formación del docente y experiencia

Convenciones de orden de preguntas.
S1P1PF1. Sesión 1, pregunta 1, párrafo 1
S1P2PF2. Sesión 2, pregunta 2, párrafo2.

EL MAESTRO EN LA BÚSQUEDA DE ESTRETEGIAS PEDAGÓGICAS PARA
LEER EL ANUNCIO PUBLICITARIO
Y

COMO MAESTRO QUE LEE LA PUBLICIDAD
CUERPO ENTREVISTA

TEMAS DE MAYOR EMERGENCIA

S1P1. Tú has tenido algún acercamiento con la publicidad, este año
publicaste una serie de textos para secundaria, en el aparte para grado
décimo nos encontramos con que tienes un capitulo especifico a la ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA
UNA
LECTURA
DE
publicidad, que tal, ¿cómo abordaste el capítulo de la publicidad para PARA
ANUNCIO
PUBLICITARIO
trabajarlo en el aula y en tu libro?
(S1P1FP1) //Creo yo, que muchos de los maestros de mi generación
fueron formados dentro del enfoque constructivista, entonces el
enfoque constructivista plantea que o arrancar desde los conocimientos
que tienen los estudiantes entonces primero se le pregunta a los
estudiantes por el acceso que han tenido a la publicidad por el contacto
que tienen con la publicidad y hace unos ejercicios exploratorios que
permiten hacer un diagnóstico del proceso o el desarrollo de la
publicidad que tienen los estudiantes y cada uno mueve el proceso hoy
en día no hablamos de conceptos hablamos de procesos pedagógicos.
S1P2. ¿Cuáles son los procesos pedagógicos para abordar
la
publicidad?
(S1P2PF2) Para el desarrollo de la publicidad tanto en lo que produce
como lo que percibe, uno constantemente también está haciendo
publicidad y más hoy en día con el auge de las redes sociales que son un
medio de comunicación que hoy en día están produciendo publicidad
gratis, entonces lo primero es hacer como introductorios,
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posteriormente vamos a esa conceptualización o más que
conceptualización esa discusión sobre los procesos que implican la
publicidad ehh y posteriormente vamos al desarrollo de estrategias
publicitarias, eso es básicamente lo que se plantea, ahora ese desarrollo
de estrategias publicitaria uno encuentra varios lenguajes pero
particularmente el lenguaje del idiota, que tiene que ver con el manejo
de la imagen y como esos códigos se combinan para construir mensajes
– dentro del público, por lo general lo que se pide con los chicos en el
marco del trabajo con la publicidad es un trabajo que tenga que ver con
el ámbito del colegio, cuando hago referencia al ámbito del colegio hago
referencia no solo a lo que él quiera del colegio y que no pase los muros
del colegio sino que toque temas concernientes a nuestra actividad
académica que también tiene que ver con el interior del colegio con lo
que rodeo porque la comunidad académica.
(S1P2PF3) También los padres de familia, entonces por ejemplo el año
pasado se le planteo a los chicos yo tenía un grupo de un grupo de ex
alumnos en la modalidad entonces hicimos unas pequeñas campañas
sobre lo que es lo que implicaba el embarazo en adolescentes sobre el
uso de métodos de planificación y sobre las enfermedades de
transmisión sexual el caso es que se les se les trabajó con ellas , la
ventaja es que eran chicas de la salud entonces era un tema muy
coloquial, se hicieron campañas de ese tipo, entonces en esas campañas
habían componentes lingüísticos entorno a la construcción del texto
tiene componentes en imagen en cuanto a los complementos visuales
que se utilizaban, si pues había todo un conocimiento de las chicas de lo
que implicaba el embarazo en adolescentes y de lo que implica también
los métodos de planificación y las enfermedades de transmisión sexual
que era parte de lo que se transmitía también.
S1P8. ¿Cómo crees que se maneja los derechos de personalidad al usar
la imagen de alguien famoso o alguien que aparece en una publicidad,
se puede dar a entender que este personaje es real?
(S1P8PF9) // . En una sociedad desarrollada y eso lo planteaba con una
sociedad de gente íntimamente decente pasaría lo que decía el maestro
mexicano Alfonso Reyes quizás uno de los grandes intelectuales del
siglo XX, y era hay que generar una educación para la diferencia y eso
también está planteada en los lineamientos curriculares de la lengua
castellana, educar para la diferencia no nos interesa educar para la
igualdad, si educamos para la diferencia entonces no tenemos famosos,
sino tenemos a cada ser humano bello, particular diferente, entonces yo
creo que la publicidad debería ir más a la señora del pan a la señora que
vende empanadas en la esquina, al carpintero, a la gente es más mas
parte cotidiana a la madre que está en su hogar pendiente de sus hijos
no se al maestro, no al maestro que cree estar siempre por encima de los
estudiantes y mantiene una barrera abierta entre ellos y es como si
fueran dos tipos de seres humanos distintos, entonces yo no creo que no
es una cosa que me trasnoche ,y que considero que es altamente nocivo
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para la sociedad tanto como para los que son famosos o para los que
creen que esa fama es importante.
S1P9. Bueno dentro de ese estereotipo, ¿Cuáles son las posibilidades y
las limitaciones para realizar una lectura de publicidad, en el aula?
(S1P9PF10) Todas por lo que ya hemos dicho un chico ya está formado
dentro de la publicidad, es como en el lenguaje es como lo decía del
lenguaje, a los cinco años un niño llega a producir alrededor de diez mil
palabras, diez mil palabras no quiere decir que sean palabras sobre las
que tenga conciencia, sino que son palabras que ha venido adquiriendo
gracias a sus sueños a lo que a desarrollado a lo que plantea Chomsky
dentro del lenguaje innato y a una serie de procesos sociales, el hecho de
que uno no los pueda determinar no quiere decir que uno no los tenga lo
mismo pasa con la publicidad el hecho de que uno no pueda determinar
cómo actúa la publicidad en uno no quiere decir que uno no allá
interactuado con la publicidad toda su vida, hay estudios incluso hay
estudios de Piaget y de retóricos que hablaban de como los niños
aprendían a leer y era a través de mensajes publicitarios entonces la
publicidad es algo que está en los chicos que no saben cómo discriminar
entonces uno es que hay grandes posibilidades en el desarrollo de la
publicidad y otro el contexto en el que están los chicos depende la
comunicación, nunca habíamos tenido tan lectora como la hay hoy
nunca en ninguna época de la humanidad y eso se debe a la tecnología
se debe a Facebook se debe a twitter a las redes sociales, a mucha gente,
entonces estamos en un contexto en el cual todo el tiempo estamos
manejando la publicidad, siendo construidos y de construidos por la
publicidad entonces todas las posibilidades están dadas para trabajar en
la publicidad dentro de dentro de los centro de educación y hay una
cosa que si es .importante si bien esta técnica y tecnológicamente bien el
espacio dispuesto para procesos pedagógicos en la publicidad o a partir
de .la publicidad, lo que si hacen falta son mensajes, el mensaje si hace
falta, desgraciadamente se siguen diciendo bobadas en la educación,
entonces si es importante construir esos mensajes que nos van a
permitir generar transformaciones radicales en los .sistemas educativos
o lo que hablaba un poco el mensaje Cartoon Network pero es mas allá
no solo la lección hacia lo que permite la educación y de eso nunca se ha
hablado y porque nunca se ha hablado de eso y pareciera ser obvio
entonces uno va a preguntarle a un maestro tradicional que es lo obvio
de la .educación y entonces le dicen que lo obvio de la educación es que
usted se conforme, que lo obvio de la educación es que no coma chicle
en clase , que lo obvio de la educación es que no se ponga gorra en clase
o que lo obvio de la educación es que se pare cuando el maestro entra
porque hay gente que todavía piensa incluso en eso y lo obvio de la
educación es que la educación promueve mejores seres humanos que los
seres humanos no corresponden a un patrón ni a una gorra ni a un chicle
ni siquiera a llegar temprano, promueven a los buenos sentimientos y
esos buenos sentimientos ni siquiera están en los maestros, como se van
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a promover buenos sentimientos si los maestros no tienen buenos
sentimientos hacia sus estudiantes, cuando un maestro tiene buenos
sentimientos hacia sus estudiantes es visto por los otros compañeros
como un docente no se pecador, tonto hasta terrorista el tipo a veces,
entonces tenemos unos problemas de adecuación mental serios por el
sistema educativo que empieza por los maestros yo sí creo que tiene que
ver con los maestros y que hasta que no sea superado por los maestros
es muy difícil que vayamos a llegar a un nuevo sistema de educación
aunque me alegra mucho que los estudiantes cada día sean más
rebeldes eso me parece muy positivo porque eso quiere decir que está
confrontando a los maestros principalmente al maestro tradicional que
hay maestros tradicionales recién egresados de la universidad
desgraciadamente si, que piensan que la cosa no puede ser de otra
forma que como se la enseñaron pero siempre esos nuevos estudiantes
están confrontando constantemente ese sistema educativo y están
permitiendo que se abran nuevas dinámicas no solo a la educación sino a
ese tipo de lenguajes como la publicidad que le van a permitir con el
tiempo tener una educación más consiente de nuestras necesidades y no
planteadas .
S2P1 CPMR: ¿Cuáles son las estrategias para hacer lectura de los
anuncios publicitarios?
(S2P1PF1) Yo pienso que en clase con los chicos lo que se hace es, bueno
dos cosas grandes tácticamente, uno el aspecto técnico, ósea como se
lee un aviso publicitario en clase sucede lo mismo, digamos la publicidad
utiliza muchos elementos que utiliza también la poesía y es construir
imágenes a través de palabras entonces lo que se hace cuando se lee un
poema o un texto de ese tipo es primero hacer una lectura general en
esa lectura 9.general se presenta digamos un nombre es una lectura.
S2P2. CPMR: ¿Se hablaría de una lectura de imagen?
(S2P2PF2)No es una lectura donde se hacen las primeras inferencias de
cómo, esas inferencias parten de un proceso semántico donde los chicos
captan algunos términos pero no captan en conjunto la práctica, por eso
es que requieren de una segunda, de una tercera lectura incluso en la
segunda lectura ya hay espacio y tiempo para que los chicos puedan
configurar la imagen que están viendo y en una tercera lectura ya los
chicos pasan una parte donde esa lectura o ese texto tiene unas
asociaciones culturales voy a dar un ejemplo, coca cola, coca cola es una
campaña publicitaria que yo recuerdo era como “la chispa de la vida” y
cuando usted lee esa frase lo primero que piensa es Ah! está
relacionado con la vida una segunda lectura dice ¿la chispa?, ¿por qué
la chispa? pues porque coca cola cuando enuncia da ¡chispas de
felicidad! , la tercera lectura ya tienen que ver con una lectura cultural
y es que si Coca-Cola se está proponiendo como la chispa de la vida eso
que quería decir que sin coca cola no hay chispa en la vida esa es la
lectura o el sentido que se le debe hacer ver de este tipo de lecturas que
no son muy frecuentes en los estudiantes, porque estamos
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acostumbrados a hacer una primera lectura y asumimos esa primera
lectura incluso la asumimos como orden y como que con coca cola todo
va a ser feliz. Que pasa sin coca cola y entonces ni siquiera nos
atrevemos a experimentar culturalmente que pasaría si no existiera coca
cola yo creo que la técnica en principio es esa entonces primero hay una
lectura que es producto de una experiencia que se infieren algunos
comunicados luego hay una lectura que es de corte más interpretativos
y luego ya diríamos que es una lectura más de corte semiótico en
donde ya hay una interpretación que sale del texto como tal y que va a
lo que mide el marco científico del texto eso es técnicamente.
(S2P2PF6) ¿Qué es lo que haría un maestro a la hora de hacer análisis
del de lo publicitario? Pues primero mirar cual de en cuál de los
lenguajes esta expresado, decodificar ese lenguaje, decodificar implica
de construirlo en partes por ejemplo esto separar el texto. el vaso,
separar el marco, separar quien se la está tomando, separar quien se lo
está diciendo, separar los colores, separar en este caso si fuera un video,
separa la música, mirar en qué momento entra la música, mirar que
elementos se utiliza para componer esa música y después armarlo y no
armarlo de la misma forma si armarlo desde una perspectiva particular
ese ejercicio digamos es un ejercicio didáctico es muy interesante en la
medida que le permite a los chicos recodificar el mensaje que tenemos
que pasar digamos en ese afiche modelo ( me muestra unos afiches que
tiene pegados en su salón de clase y a los cuales les está haciendo un
ejercicio de lectura con sus estudiantes) estamos tomando para el
ejemplo y cortar cada una de las palabras y que nosotros las podamos
armar de otra forma y que puedan anexarle otras palabras y que pueda
tener el mismo ritmo la frase o que pueda tener un ritmo diferente que
se altere el significado porque qué pasaría si no fuera la chispa de la vida
sino la vida sin chispa no se pueda sin la chispa presentar el significado
opuesto de la Coca-Cola es importante decir porque Coca-Cola para el
caso colombiano para el caso colombiano y multinacional Coca-Cola es
una de las multinacionales que está en todos los países que invierte el
50% si mal no me equivoco puede ser en ocasiones el 70 u 80% de sus
ganancias en publicidad que eso tiene unas implicaciones bárbaras y que
pues Coca-Cola no es un secreto pareciera que fuera un secreto que
Coca-Cola ha financiado líderes paramilitares en el país para que
asesinen líderes sindicales en Colombia de Coca-Cola entonces es un
caso bien paradójico si uno tiene uno tiene esa investigación sobre el
contexto de avisos publicitarios es como el hecho de saber por ejemplo
Puma o Nike, por ejemplo tiene fábricas en África maquilas en áfrica en
donde tienen niños de 12 y 14 años trabajando que tienen que recorrer
5, 10 km descalzos para llegar a la fábrica de Nike les pagan una
miserablesa, entrevistan al dueño de Nike y el dueño de Nike dice pues
que agradezcan que les damos trabajo esos niños de 12 esos niños de 14
años entonces digamos si uno tiene todo ese contexto de toda esa
publicidad bonita que nos venden uno entiende que todo lo que brilla no
es oro y que hay muchas cosas detrás de eso ósea el lenguaje
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publicitario es muy atractivo está hecho para ser atractivo los medios de
comunicación han sabido muy bien interpretar el sentido humano y han
conformado una cultura para eso no y sobre todo una cultura basada en
los placeres inmediatos del ser cuáles son las gramáticas humano no los
permanentes no la vida no la cultura por la vida pero si eso placeres
inmediatos y al generar una cultura sobre eso lo que han hecho es
alterar el sentido del humano promover una lucha una sociedad violenta
que va en búsqueda de la riqueza, entonces al tener ya toda esa
construcción de lo que implica la publicidad se pueden hacer unos
ejercicios didácticos bien interesantes
S2P5. CPMR: ¿en que se podría diferenciar vender la marca o vender la
imagen?
(S2P2PF10) Muy buena pregunta y muy práctica ¿no?, la marca es el
resultado de haber hecho muy buena la imagen prácticamente y cuando
digo muy buena imagen son imágenes impactantes, Coca-Cola ha
logrado digamos con la sola campaña publicitaria de este año que es la
que hemos venido trabajando con los chicos, ( se refiere a la propaganda
que habla sobre los héroes que toman Coca Cola) digamos que tiene que
ver con los héroes pero para poder llegar a un nivel al nivel de Coca-Cola
héroes ha pasado por más de 100 años de historia y por una historia
sobre la policía y una inversión a gente dura en publicidad ósea cuando
hablo de gente dura es gente pilísima, yo creo que los mejores
publicistas son los que hacen del sentir humano un objeto de consumo
eso quiere decir que digamos a veces la gente necesita héroes y más en
el caso de las olimpiadas a coca cola sabe quiénes son los héroes en
218.este punto es muy pertinente recordar a Baptiste a Ronald Baptiste
en mitología de Baptiste se habla también de eso del consumo de
productos y de diferentes productos a través de la publicidad creada en
la mitología, cuando hablo de mitología son como esas cosas a las que
les atribuimos la posibilidad de crear valores en la vida.
S2P7. CPMR. La palabra creatividad es protagonista en el lenguaje de
los anuncios publicitarios ¿Por qué?
(S2P7PF13) //sin embargo creo firmemente que esas cosas por ejemplo
los lenguajes empleados la técnica la creatividad hay que verlo yo no
estoy diciendo estamos en la edad media la publicidad es prohibida
quemémosla no, vayamos precisamente a eso aprendamos a
deconstruirlo,
adquiramos un sentido crítico que nos permita
reinterpretarla y que nos permita mantener una postura frente a la
.publicidad que parta también de nuestra vida y construyamos una
publicidad que nos permita vender y vender en el sentido de dar ¿no?
.un sentido una esencia de la vida diferente porque eso es lo que nos
compete a nosotros como maestros la ley general de educación dice que
el maestro está planteado ósea la educación está planteada como la
transformación de la sociedad en un sentido integral y eso es lo que dice
la ley general de educación y una transformación de la sociedad es pues
una cultura por la vida no una cultura por la muerte y por el consumo
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mucha gente cuando tiene mucha edad y ha tomado mucha Coca-Cola y
le dicen no tome bebidas negras entre esas la Coca-Cola porque le va a
hacer daño eso quiere decir que es mala entonces donde está ahí la
cultura por la vida, cultura por la vida sería tomarse un jugo con frutas
de este país que es una berraquera, claro y en todo sentido una cultura
de la vida en la que un chico no mate a otro por unas zapatillas de
determinada marca una cultura de la vida donde una persona no valga
más por lo que tiene si no por lo que es como ser humano eso es una
cultura por la vida y yo creo que hace falta mucho de eso en el colegio
entonces a veces hablamos aquí por ejemplo que el logo es los valores
pero ósea vemos en el PEI está construcción de valores pero si desde los
mismos profesores no se valora la persona por lo que es sino por lo que
tiene entonces como vamos a hacer eso no podemos ir hacia una
construcción de los valores cuando vivimos pensando que lo importante
es lo que tenga una persona la marca o la etiqueta o lo bonito que se vea
en los términos de corbata y no en lo que es como ser humano en los
aportes que hace a la sociedad .
S2P9. CPMR: ¿se consideraría que al no leer lo que se emite en
televisión no se estaría formando un lector crítico, si yo no leo lo que
hay en televisión no puedo ser un lector critico?
(S2P9PF16)// ¿Cuál sería una técnica de análisis de ese lenguaje
televisivo? Yo creo que lo otra vez diría yo deconstruir el mensaje pero
encima agregar una investigación sobre el producto en sí gracias a Dios
hoy en 4.día tenemos internet y nos permite hacer esas consultas
fácilmente y eso nos permite que ¿Cómo se genera? Ya tenemos un
lenguaje ¿Cómo se genera el lenguaje crítico? Eso me parece muy
importante decirlo y es que el lenguaje critico surge a partir de
oposiciones que dice que coca cola es la chispa de la vida o que CocaCola es la maravilla Coca-Cola apoya el deporte podemos poner al
estudiante un texto que dice Coca-Cola apoya el deporte y por otro lado
un texto que dice: como Coca-Cola a través de que es una multinacional
ha creado un tipo de empresas fachadas como FEMSA si que en ultimas
terminan siendo bolsas de empleo para no tener empleos laborales
directos con los empleados para que un empleado no pueda hacer los
sindicatos decir estoy inconforme con el horario o con el sueldo que me
han puesto y que al nosotros patrocinar esa industria lo que estamos
haciendo es patrocinar la esclavitud de ciertos trabajadores colombianos
alguien dirá no es esclavitud, entonces yo digo hombre mire lo que pasa
por ejemplo en el éxito las personas de 15 días trabajan 14 ahora les
pusieron la idea de catorce y un día a la semana ¿eso no es esclavitud?
Claro y ellos no están haciendo como nosotros lo que quieren yo hago lo
que quiero y comparto conocimiento y aprendo mucho de los
estudiantes en mi clase pero una persona de estas que
desgraciadamente no tuvo la bondad de la educación está expuesta a
empacar cosas todos los días que no son para ella a tener unos horarios
laborales pesadísimos a que alguno clientes la acosen laboralmente otro
tipo de acosos esas son cosas que hay que aprender que nos permiten ir
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más allá del lenguaje publicitario y que hacen que los chicos puedan
entender críticamente los mensajes cuando tiene esos pares de
oposiciones o muchas oposiciones muchas versiones de un mismo
discurso pueden acceder al discurso crítico.
S2P1 CPMR: ¿Cuáles son las estrategias para hacer lectura de los
anuncios publicitarios?
(S2P1PF1) Yo pienso que en clase con los chicos lo que se hace es, bueno
dos cosas grandes tácticamente, uno el aspecto técnico, ósea como se
lee un aviso publicitario en clase sucede lo mismo, digamos la publicidad
utiliza muchos elementos que utiliza también la poesía y es construir
imágenes a través de palabras entonces lo que se hace cuando se lee un
poema o un texto de ese tipo es primero hacer una lectura general en
esa lectura 9.general se presenta digamos un nombre es una lectura.
S2P2. CPMR: ¿Se hablaría de una lectura de imagen?
(S2P2PF2)No es una lectura donde se hacen las primeras inferencias de
cómo, esas inferencias parten de un proceso semántico donde los chicos
captan algunos términos pero no captan en conjunto la práctica, por eso
es que requieren de una segunda, de una tercera lectura incluso en la
segunda lectura ya hay espacio y tiempo para que los chicos puedan
configurar la imagen que están viendo y en una tercera lectura ya los
chicos pasan una parte donde esa lectura o ese texto tiene unas
asociaciones culturales voy a dar un ejemplo, coca cola, coca cola es una
campaña publicitaria que yo recuerdo era como “la chispa de la vida” y
cuando usted lee esa frase lo primero que piensa es Ah! está
relacionado con la vida una segunda lectura dice ¿la chispa?, ¿por qué
la chispa? pues porque coca cola cuando enuncia da ¡chispas de
felicidad! , la tercera lectura ya tienen que ver con una lectura cultural
y es que si Coca-Cola se está proponiendo como la chispa de la vida eso
que quería decir que sin coca cola no hay chispa en la vida esa es la
lectura o el sentido que se le debe hacer ver de este tipo de lecturas que
no son muy frecuentes en los estudiantes, porque estamos
acostumbrados a hacer una primera lectura y asumimos esa primera
lectura incluso la asumimos como orden y como que con coca cola todo
va a ser feliz. Que pasa sin coca cola y entonces ni siquiera nos
atrevemos a experimentar culturalmente que pasaría si no existiera coca
cola yo creo que la técnica en principio es esa entonces primero hay una
lectura que es producto de una experiencia que se infieren algunos
comunicados luego hay una lectura que es de corte más interpretativos
y luego ya diríamos que es una lectura más de corte semiótico en
donde ya hay una interpretación que sale del texto como tal y que va a
lo que mide el marco científico del texto eso es técnicamente.
(S2P2PF6) ¿Qué es lo que haría un maestro a la hora de hacer análisis
del de lo publicitario? Pues primero mirar cual de en cuál de los
lenguajes esta expresado, decodificar ese lenguaje, decodificar implica
de construirlo en partes por ejemplo esto separar el texto. el vaso,
separar el marco, separar quien se la está tomando, separar quien se lo
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está diciendo, separar los colores, separar en este caso si fuera un video,
separa la música, mirar en qué momento entra la música, mirar que
elementos se utiliza para componer esa música y después armarlo y no
armarlo de la misma forma si armarlo desde una perspectiva particular
ese ejercicio digamos es un ejercicio didáctico es muy interesante en la
medida que le permite a los chicos recodificar el mensaje que tenemos
que pasar digamos en ese afiche modelo ( me muestra unos afiches que
tiene pegados en su salón de clase y a los cuales les está haciendo un
ejercicio de lectura con sus estudiantes) estamos tomando para el
ejemplo y cortar cada una de las palabras y que nosotros las podamos
armar de otra forma y que puedan anexarle otras palabras y que pueda
tener el mismo ritmo la frase o que pueda tener un ritmo diferente que
se altere el significado porque qué pasaría si no fuera la chispa de la vida
sino la vida sin chispa no se pueda sin la chispa presentar el significado
opuesto de la Coca-Cola es importante decir porque Coca-Cola para el
caso colombiano para el caso colombiano y multinacional Coca-Cola es
una de las multinacionales que está en todos los países que invierte el
50% si mal no me equivoco puede ser en ocasiones el 70 u 80% de sus
ganancias en publicidad que eso tiene unas implicaciones bárbaras y que
pues Coca-Cola no es un secreto pareciera que fuera un secreto que
Coca-Cola ha financiado líderes paramilitares en el país para que
asesinen líderes sindicales en Colombia de Coca-Cola entonces es un
caso bien paradójico si uno tiene uno tiene esa investigación sobre el
contexto de avisos publicitarios es como el hecho de saber por ejemplo
Puma o Nike, por ejemplo tiene fábricas en África maquilas en áfrica en
donde tienen niños de 12 y 14 años trabajando que tienen que recorrer
5, 10 km descalzos para llegar a la fábrica de Nike les pagan una
miserablesa, entrevistan al dueño de Nike y el dueño de Nike dice pues
que agradezcan que les damos trabajo esos niños de 12 esos niños de 14
años entonces digamos si uno tiene todo ese contexto de toda esa
publicidad bonita que nos venden uno entiende que todo lo que brilla no
es oro y que hay muchas cosas detrás de eso ósea el lenguaje
publicitario es muy atractivo está hecho para ser atractivo los medios de
comunicación han sabido muy bien interpretar el sentido humano y han
conformado una cultura para eso no y sobre todo una cultura basada en
los placeres inmediatos del ser cuáles son las gramáticas humano no los
permanentes no la vida no la cultura por la vida pero si eso placeres
inmediatos y al generar una cultura sobre eso lo que han hecho es
alterar el sentido del humano promover una lucha una sociedad violenta
que va en búsqueda de la riqueza, entonces al tener ya toda esa
construcción de lo que implica la publicidad se pueden hacer unos
ejercicios didácticos bien interesantes
S2P5. CPMR: ¿en que se podría diferenciar vender la marca o vender la
imagen?
(S2P2PF10) Muy buena pregunta y muy práctica ¿no?, la marca es el
resultado de haber hecho muy buena la imagen prácticamente y cuando
digo muy buena imagen son imágenes impactantes, Coca-Cola ha
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logrado digamos con la sola campaña publicitaria de este año que es la
que hemos venido trabajando con los chicos, ( se refiere a la propaganda
que habla sobre los héroes que toman Coca Cola) digamos que tiene que
ver con los héroes pero para poder llegar a un nivel al nivel de Coca-Cola
héroes ha pasado por más de 100 años de historia y por una historia
sobre la policía y una inversión a gente dura en publicidad ósea cuando
hablo de gente dura es gente pilísima, yo creo que los mejores
publicistas son los que hacen del sentir humano un objeto de consumo
eso quiere decir que digamos a veces la gente necesita héroes y más en
el caso de las olimpiadas a coca cola sabe quiénes son los héroes en
218.este punto es muy pertinente recordar a Baptiste a Ronald Baptiste
en mitología de Baptiste se habla también de eso del consumo de
productos y de diferentes productos a través de la publicidad creada en
la mitología, cuando hablo de mitología son como esas cosas a las que
les atribuimos la posibilidad de crear valores en la vida.
S2P7. CPMR. La palabra creatividad es protagonista en el lenguaje de
los anuncios publicitarios ¿Por qué?
(S2P7PF13) //sin embargo creo firmemente que esas cosas por ejemplo
los lenguajes empleados la técnica la creatividad hay que verlo yo no
estoy diciendo estamos en la edad media la publicidad es prohibida
quemémosla no, vayamos precisamente a eso aprendamos a
deconstruirlo,
adquiramos un sentido crítico que nos permita
reinterpretarla y que nos permita mantener una postura frente a la
.publicidad que parta también de nuestra vida y construyamos una
publicidad que nos permita vender y vender en el sentido de dar ¿no?
.un sentido una esencia de la vida diferente porque eso es lo que nos
compete a nosotros como maestros la ley general de educación dice que
el maestro está planteado ósea la educación está planteada como la
transformación de la sociedad en un sentido integral y eso es lo que dice
la ley general de educación y una transformación de la sociedad es pues
una cultura por la vida no una cultura por la muerte y por el consumo
mucha gente cuando tiene mucha edad y ha tomado mucha Coca-Cola y
le dicen no tome bebidas negras entre esas la Coca-Cola porque le va a
hacer daño eso quiere decir que es mala entonces donde está ahí la
cultura por la vida, cultura por la vida sería tomarse un jugo con frutas
de este país que es una berraquera, claro y en todo sentido una cultura
de la vida en la que un chico no mate a otro por unas zapatillas de
determinada marca una cultura de la vida donde una persona no valga
más por lo que tiene si no por lo que es como ser humano eso es una
cultura por la vida y yo creo que hace falta mucho de eso en el colegio
entonces a veces hablamos aquí por ejemplo que el logo es los valores
pero ósea vemos en el PEI está construcción de valores pero si desde los
mismos profesores no se valora la persona por lo que es sino por lo que
tiene entonces como vamos a hacer eso no podemos ir hacia una
construcción de los valores cuando vivimos pensando que lo importante
es lo que tenga una persona la marca o la etiqueta o lo bonito que se vea
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en los términos de corbata y no en lo que es como ser humano en los
aportes que hace a la sociedad .
S2P9. CPMR: ¿se consideraría que al no leer lo que se emite en
televisión no se estaría formando un lector crítico, si yo no leo lo que
hay en televisión no puedo ser un lector critico?
(S2P9PF16)// ¿Cuál sería una técnica de análisis de ese lenguaje
televisivo? Yo creo que lo otra vez diría yo deconstruir el mensaje pero
encima agregar una investigación sobre el producto en sí gracias a Dios
hoy en 4.día tenemos internet y nos permite hacer esas consultas
fácilmente y eso nos permite que ¿Cómo se genera? Ya tenemos un
lenguaje ¿Cómo se genera el lenguaje crítico? Eso me parece muy
importante decirlo y es que el lenguaje critico surge a partir de
oposiciones que dice que coca cola es la chispa de la vida o que CocaCola es la maravilla Coca-Cola apoya el deporte podemos poner al
estudiante un texto que dice Coca-Cola apoya el deporte y por otro lado
un texto que dice: como Coca-Cola a través de que es una multinacional
ha creado un tipo de empresas fachadas como FEMSA si que en ultimas
terminan siendo bolsas de empleo para no tener empleos laborales
directos con los empleados para que un empleado no pueda hacer los
sindicatos decir estoy inconforme con el horario o con el sueldo que me
han puesto y que al nosotros patrocinar esa industria lo que estamos
haciendo es patrocinar la esclavitud de ciertos trabajadores colombianos
alguien dirá no es esclavitud, entonces yo digo hombre mire lo que pasa
por ejemplo en el éxito las personas de 15 días trabajan 14 ahora les
pusieron la idea de catorce y un día a la semana ¿eso no es esclavitud?
Claro y ellos no están haciendo como nosotros lo que quieren yo hago lo
que quiero y comparto conocimiento y aprendo mucho de los
estudiantes en mi clase pero una persona de estas que
desgraciadamente no tuvo la bondad de la educación está expuesta a
empacar cosas todos los días que no son para ella a tener unos horarios
laborales pesadísimos a que alguno clientes la acosen laboralmente otro
tipo de acosos esas son cosas que hay que aprender que nos permiten ir
más allá del lenguaje publicitario y que hacen que los chicos puedan
entender críticamente los mensajes cuando tiene esos pares de
oposiciones o muchas oposiciones muchas versiones de un mismo
discurso pueden acceder al discurso crítico.
S1P6. ¿Cuáles son las lógicas de la
publicitarios?

persuasión en los anuncios

GRAMATICAS
PARA
UNA
LECTURA
DEL
ANUNCUIO
PUBLICITARIO.
(S1P6PF7) : Pues bueno hay habría que hacer toda una exposición Elementos para descomponer y
el
anuncio
teórica sobre lo que son esas técnicas de persuasión no el manejo de recomponer
publicitario
.lenguaje los mismos sonidos, el manejo de los colores, la sexualidad
pero lo que si hay que decir digamos frente a esas técnicas de persuasión
es que la mayoría de jóvenes o para públicos generales esas técnicas
están relacionadas con el contexto y eso es muy importante lo que han
hecho los publicitarios o lo que han hecho los medios de comunicación
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es utilizar esa tecnología, pero esa tecnología está enmarcada en un
estudio de contextos por eso es que funciona tan bien ósea por eso es
que esas técnicas de persuasión funcionan tan bien, fijémonos en Coca
Cola entonces coca cola cuando hay siempre primero coca cola es
patrocinadora de los mundiales no importa que coca cola este sacando
sus comerciales niños de África que no tienen zapatos y están jugando
futbol contentos, logran a pesar de que están contando una verdad que
la gente no incluya esa verdad dentro de sus conocimientos y mucho
menos relaciona coca cola como un gran imperio ¿cierto?, con
problemas económicos que tienen los países africanos para decir toma
coca cola mientras juegas futbol y se feliz independientemente de cómo
lo muestran no, entonces lo que han hecho ellos que es donde está la
palabra técnica de persuasión me parece a mí independientemente de
cuales sean porque hay varias ¿no?, no solo hay una limitada, entonces
es el estudio del contexto de la gente y desgraciadamente eso es lo que
no ha hecho la educación, la educación va por un lado y los estudiantes
siguen por otro entonces si es importante más que la generación de
esas técnicas de persuasión que fueron implantadas por esos diversos
lenguajes del ser humano esas técnicas de persuasión son resultado de
un contexto, si tenemos un buen estudio de contexto y entendemos por
ejemplo en nuestro caso de educadores a nuestros estudiantes podemos
emplear o podemos identificar esas técnicas de persuasión que
necesitamos para construir los mensajes publicitarios que requerimos
básicamente .
S2P2. CPMR: ¿Se hablaría de una lectura de imagen?
(S2P2PF5)// no la chispa de la vida entonces muy seguramente estará
asociado con la burbuja con la imagen de las pepitas de Coca-Cola sobre
liquido negro eso ya es una imagen un dibujo, una fotografía que evoca
cosas, por ejemplo en la publicidad hay desarrollo de las imágenes no
estamos hablando solo de las imágenes planas si no son imágenes
rediseñadas que pretenden generar cierta sensación no las gotas de
gaseosa que bajan por el lado del vaso, la marca del vaso quien se está
tomando el vaso ya tomo los elementos asociados a la construcción de
la imagen publicitaria el marco de la de la misma imagen son: el color
de la imagen, porque hay toda una teoría del color sobre los mensajes
publicitarios, no es solamente hacer un dibujito y ya pegarlo, entonces
esos mensajes publicitarios tienen elementos que se constituyen en eso
¡en lo publicitario!, estoy hablando de un afiche que si fuéramos al video
pues el manejo del tiempo, el manejo de los sonidos, la canción que
ponen, ya está evocando algo el ritmo de la canción todos elementos son
elementos únicos que permiten construir el lenguaje publicitario.
S2P4 CPMR. ¿Cuáles son las gramáticas de la imagen?
(S2P4PF7) : Tienen que ver básicamente con los lenguajes implicados
dentro del discurso publicitario por ejemplo en el caso de los colores hay
una teoría del color no todos los maestros la conocen, pues, es que los
maestros del lenguaje escasamente sabemos hablar español,
.desgraciadamente pasa eso hay unos que ni siquiera leen o lo que leen
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son libros de auto superación y con eso creen que está superado el
asunto literario, terrible entonces si ni siquiera leen literatura hablan del
quijote sin leerlo pues mucho menos van a saber de teoría del color,
música, por ejemplo muchísimas veces el lenguaje, miremos solo para
darnos cuenta todos estos elementos son tomados del arte, ¿no?
Miremos las películas de terror miremos el efecto que produce la música
en las películas de terror, ¡bárbaro!, en la publicidad uno no lo alcanza a
percatar porque es tan sutil que ya entra el mensaje completo .pero
también hay un efecto en la música, el tipo de música genera una
sensación muchos maestros ni siquiera saben tocar un instrumento
159.entonces que van a saber del instrumento que se está tocando en
cierta canción o porque los tonos son graves o porque serán altos todo
eso es parte de esa gramática, seria gramática musical o gramática del
color, obviamente nosotros recurrimos a lo básico a lo que tenemos, la
gramática del lenguaje existen ese tipo de gramáticas, lo que yo creería
bueno hay otras también tendríamos que ver la parte de diseño gráfico
que tiene ciertas situaciones que son implícitas que tiene que ver con la
con el equilibrio con la distribución de la imagen que son que están
directamente relacionadas con la fotografía ¿no? El manejo de ángulo el
manejo de tomas todo eso es gramática.
.
(S2P4PF8) Porque a mí también me preocupa eso si hay unas
gramáticas para interpretar pero hasta que no se tenga el conocimiento
de esas gramáticas no vamos a poder interpretar la publicidad, yo creo
que es una como lo decía en la respuesta anterior es una función
primero del deseo de la voluntad si uno tiene un deseo y una voluntad
por entrar a mirar el tema publicitario uno va a encontrar que hay unos
elementos que generan ciertas sensaciones. Conectando con lo anterior,
como maestro que lee la publicidad va comenzando a preparar esos
elementos y va encontrando ciertas reglas de producción de esos
elementos es importante aquí no sobra hacer una diferencia entre el
contexto que tenemos de gramática y un concepto de gramática, el
concepto que tenemos de gramática veces algunos maestros es el arte
de hablar y escribir correctamente y eso es absurdo eso se proponía en
Grecia en el siglo II antes de Cristo pero hay gente que todavía lo tiene y
es la misma gente que piensa que dicta clase y que dictan clase todavía
desgraciadamente en el siglo XXI.
(S2P4PF9) El concepto de gramática, tiene que ver mucho más que
¿cómo descubrimos unas reglas implícitas que hay en la comunicación
humana? Entonces nosotros podemos no saber cuáles son las notas que
se identifican en cierta canción pero a partir de nuestro discurso a partir
de nuestro discurso podemos decir que podemos describir esa música a
través de palabras entonces podemos decir la música es estridente o la
.música es suave o la música tiene un proceso de aceleración por
ejemplo tenemos las bandas sonoras de las películas de terror, Alfred
Hitchcock,
eso tiene, yo no estoy diciendo una teoría musical
.simplemente lo estoy describiendo a partir de las palabras que tengo
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entonces yo creo que es cuestión de separar cuales son los elementos
únicos que componen una imagen y tratar de construir yo no se cómo
pueda sonar pero yo creo que es algo más honesto que decir que
tenemos el conocimiento sobre todas esas gramáticas y es construir una
gramática de esos signos a partir de la ejecución y el efecto que genera
sobre nosotros básicamente
S2P5. CPMR:¿en que se podría diferenciar vender la marca o vender
la imagen?
(S2P5PF10) // Coca cola a veces le atribuye valores en la vida, amigos
siempre, Coca-Cola nos está dando los patrones humanos de la vida, los
tipos son unos genios, obviamente les pagan una millonada para eso ¿sí?
Hay una millonada en el desarrollo estos si saben de la teoría del color,
claro les están pagando un billete para que vendan artistas durísimos,
para desarrollar toda una teoría del color sobre el manejo de eso, no son
cualquier persona entonces si hay una incidencia grande en el manejo de
la imagen en esa marca ya registrada construida a partir de muy
buenos anuncios publicitaros entonces ya todo mundo sabe que esa
marca le garantiza “un buen producto”.
(S2P5PF11) //todo sentido si estamos hablando de un afiche hablamos
de un buen manejo del color de una imagen impactante de un texto
corto pero universal una --- como lo decía Borges un punto donde se
reúnen todos los puntos ósea un texto que puede ser laberinto que
puede ir a muchos lugares pero que es claro que es también sencillo que
no tiene palabras complejas que todo este atravesado por un sentir muy
humano ¿no? Esa es la manera de pasar un sentir muy humano y
recurría esas necesidades vitales del hombre creo que eso es como se
construye una buena imagen ¿no? Y pues obvio si usted a partir de
buenas imágenes puede crear una marca registrada pero eso no quiere
decir que el producto sea una maravilla.
S2P8.CPMR: ¿cuáles son los errores más comunes que se cometen al
juzgar o al analizar un anuncio publicitario?
(S2P8PF14) // Decía que cuando uno va a dar clases uno ya por dentro
más que preparar la clase uno ya tiene sus preconceptos hay en clase
uno no ha mirado la imagen a esto se le puede dar machete por este
lado por este lado por este otro lado pero esa desarticulación que es una
falta de interés de los maestros porque yo creo que todo el mundo lo
puede hacer es cuestión de detenerse un poquito a mirar cuales son los
elementos que componen esa imagen o cuáles son los sonidos con los
que se está haciendo el jingle publicitario cual es la canción que se está
utilizando que está diciendo al canción porque la canción es pegajosa si
es una desarticulación entonces los maestros a veces se quedan sin
herramientas.
S2P10. CPMR: ¿Cuáles crees que son las estrategias publicitarias para
difundir esos mensajes estereotipados sobre todo en la corporalidad
femenina?
(S2P10PF17)// En el caso particular, yo lo mezclo todo yo creo que todo
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tiene que ver con todo un Shop suey pero creo que en clase un buen
trabajo en publicidad tiene que ver con eso con poder discernir cuáles
son esos aprendizajes que tienen los chicos porque en clase siempre de
30 chicos contamos con cinco que dibujan una maravilla esos cinco
pueden hacer una construcción de avisos publicitarios y hay otros cinco
que echan carreta y hay otros cinco que saben vender y si uno puede
hacer esos grupos que puedan funcionar autónomamente Huich usted
crea una empresa publicitaria lo que sea porque lo que usted está
compartiendo es con gente entonces como usted puede desarrollar esos
aprendizajes múltiples para construir mensajes publicitarios que sean
atractivos aprovechando las inteligencias múltiples de los chicos .

S1P1. Tú has tenido algún acercamiento con la publicidad, este año PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
publicaste una serie de textos para secundaria, en el aparte para grado Funciones de la publicidad
décimo nos encontramos con que tienes un capitulo especifico a la
publicidad, que tal, ¿cómo abordaste el capítulo de la publicidad para
trabajarlo en el aula y en tu libro?
(S1P1PF1). Hay otro en el libro de once que está dedicado
específicamente una unidad completa dedicada a la publicidad, lo
primero que se hace describir epistemológicamente que es la
publicidad y más en la sociedad contemporánea y en el ámbito de la
sociedad de consumo y en el ámbito del auge de los medios de
comunicación, si uno entiende cómo funciona la publicidad entiende
cómo funciona el sistema económico también, que generan una aldea
global como la que se menciona hoy en día, pues parte de hacer que un
ejercicio de reconocimiento sobre sobre ese término que utiliza el
autor de que es la publicidad en el mundo contemporáneo//
S1P3. ¿Tú crees que lo que ofrece la publicidad a los jóvenes en si
dentro de sus funciones esta solo los gustos de los jóvenes por ahora?
(S1P3PF4). Yo creo que es lo que menos esta, ósea la publicidad es un
lenguaje que ha funcionado, los orígenes de la publicidad se remontan
incluso a Roma clásica, Pompeya estaba llena de grafitis, muchos de
esos grafitis eran publicitarios lo pudimos conservar gracias a que el
Vesubio dejo todo congelado pero desde esa época ya se publicitaban
cosas ósea no es ajeno al ser humano //
S2P2. CPMR: ¿Se hablaría de una lectura de imagen?
(S2P2PF3) Ahora creo que dentro de la introducción que hacías había
un comentario que tenía que ver con ¿por qué es importante leerlo?
más que importante leerlo, se lee, somos una cultura mediática que
está atravesada por la publicidad ¿por qué? Porque la publicidad
infortunadamente digo si bien en una época consistía en suplir en
generar mecanismos para promover la solución de ciertos problemas
reales que tenía la gente en una situación de la historia.
(S2P2PF4) con el tiempo esa publicidad, terminó siendo asumida como
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un mecanismo, terminó siendo aliada de la sociedad industrial y al ser
aliada de la sociedad industrial comienzan a producirse una cantidad de
productos que no, son de la sociedad industrial pero que no suplen
necesidades de la vida cotidiana, la publicidad entra en un juego donde
asume también los medios de comunicación y venden perdón eso no
era lo que quería decir, construye una cultura tenemos una publicidad,
ósea lo que tenemos en los medios es una publicidad construida por la
cultura y los medios se financian a través de esa publicidad entonces
más que ser importante o no, creo que se hace de hecho creería que lo
ideal sería que no estuviéramos atravesados por esa publicidad, que
tuviéramos una sociedad totalmente autónoma y autogestionaria en la
que uno se pudiera suplir de todos los recursos que necesita porque el
mundo está dispuesto para eso sin necesidad de pasar por la sociedad
de consumo//
S2P7. CPMR. La palabra creatividad es protagonista en el lenguaje de
los anuncios publicitarios ¿Por qué?
(S2P7PF13) ¡Claro! Hoy en día la publicidad está muy relacionada con el
arte, directamente relacionado y desde la época de los griegos los
artistas se asumían como dioses los berriondos aunque ponían en el
¿cómo se llama? Lo de la esa figura de las musas entonces los viejitos
eran algo jodidos la musa me posee ¿no?//
S2P5. CPMR: ¿en que se podría diferenciar vender la marca o vender la
imagen?
(S2P2PF11)// entonces no siempre una marca registrada garantiza un
buen producto y menos en la sociedad actual cada vez es menos eso es
como la diferencia imagen ahora esa pregunta tiene algo porque me
parce muy importante esa pregunta, tiene una cuestión de fondo bien
interesante y es la publicidad el resultado de un sincretismo de buenas
imágenes e
S1P3. ¿Tú crees que lo que ofrece la publicidad a los jóvenes en si LECTURA DE LA PUBLICIDAD EN
dentro de sus funciones esta solo los gustos de los jóvenes por ahora?
EL AULA
 Concepción de lectura de la
(S1P3PF4). la publicidad lo que yo si considero es que cada vez más la
publicidad
publicidad es uno de los lenguajes acaparados por la sociedad de
Lectura crítica del anuncio
consumo y los chicos no tienen parte sino simplemente son objeto ósea
publicitario.
no son agente sino son objeto, creo que por eso es importante que la
pedagogía asuma todo este tipo de lenguajes no, desgraciadamente la
educación no ha crecido a la par de la tecnología, entonces hay unos
retrasos en los sistemas educativos , es tan triste sobre todo ese
retroceso que todo lo que usted pueda promover como novedad es visto
de una manera perversa incluso por los maestros tradicionales y lo que
nos sume en la completa ignorancia y lo que hacen por ejemplo hoy que
muchos de estos lenguajes --- ósea la publicidad es un lenguaje o que
tienen técnicas nuevas desarrollados a través de los medios de
comunicación no sean admitidos en clase , no, sean vistos de manera
cómo lo podría decir de manera perversa por los maestros tradicionales
de un modo pecaminoso incluso en una sociedad moralista como la
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nuestra y no son admitidos realmente como deben ser, incluso yo creo
que lo que hicimos el año pasado todavía es un asunto muy moral, muy
institucional puede haber campañas publicitarias que nos lleven a .unos
avances muy significativos en términos del desarrollo del lenguaje, el
lenguaje real lo que llama el profesor Baena lenguaje significativo
también y dentro de lo que hablamos del desarrollo del pensamiento
semiótico como lo plantea la asociación colombiana de semiótica y es
eso. Ósea que si nosotros comenzamos a tocar temas de los chicos
temas que tienen que ver con la cotidianidad de los chicos por ejemplo
aquí hay temas en el INEM que serían bien interesantes para ser tratados
dentro de campañas publicitarias como lo que tiene que ver con el robo
o lo que tiene que ver con la delincuencia o lo que tiene que ver con las
barras bravas precisamente con lo que tenga que ver con darle una
campaña que no es una barra brava sino que el chino es un ser humano
por ejemplo ese mensaje y mensajes de ese tipo que impactan a la
población juvenil , el tema del matoneo incluso el tema de los – mira por
ejemplo un tema bien interesante es lo que está haciendo Cartoon
Network con el bullyng y es una estrategia publicitaria que ha hecho que
por primera vez se hable de una situación que desde que yo soy niño se
ha visto en el colegio, ósea desde que yo soy niño yo recuerdo que todo
mundo, siempre había gente que se la montaba a uno siempre ha
existido gente que molesta a otros siempre ha habido gente que quiere
estar encima de uno usan la agresión física o verbal para intimidarlo que
hoy en día se hable de esa manera en medios como Cartoon Network y
se utilice la publicidad para influir me parece que es un buen ejemplo de
cómo se puede utilizar el lenguaje publicitario para dinamizar propuestas
pedagógicas, comportamentales que nos ayuden a construir una
sociedad mejor.
S1P10. ¿Para quién es necesario facilitar herramientas a los alumnos o
a los maestros para leer críticamente un anuncio publicitario?
(S1P10PF11) A los maestros , a los maestros, claro ósea después de los
.estudiantes es producto de los maestros, el proceso que no van a hacer
los maestro lo va a seguir haciendo la sociedad de consumo entonces por
eso es importante que los estudiantes en las clases haga debate sobre
eso, no solo en la clase en todo tipo de espacio educativo y ahora el
debate frente al análisis crítico de la industria publicitaria y más que el
análisis crítico de la industria publicitaria esta generar publicidad lo que
llama Krugman medios de unidad esto que quiere decir que si tenemos
un mensaje transparente, coherente que es producto de --- que es
producto de la necesidad de educar y que es producto del amor que es
donde deberíamos hablar porque es que la pedagogía y la comunicación
misma y el arte y la literatura están enmarcadas por el amor que uno
siente hacia eso es un impulso vital se tenemos eso podemos encontrar
esos mensajes que nos sirven para transformar el mundo y la técnica
viene después porque la técnica es muy fácil hoy en día un, mi hija de
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seis años juega perfectamente computador y otra desde que tenía cinco
o seis años hace garabatos en paint y desde hace como dos o tres años
maneja Corel, si uno tiene ese mensaje puede llevar esas técnicas y en
ultimas en el arte funciona así o en el caso de la literatura que es de lo
que estamos, bueno de lo que más atina a nosotros, usted puede
conocer todas las palabras del mundo si usted puede conocer la
gramática y una cantidad de cosas pero si usted no tiene un mensaje
significativo que comunicar entonces todo ese lenguaje no va a servir
para absolutamente nada si usted tiene el mensaje usted puede escribir
maravillosos poemas, pero si usted tiene ese deseo ese conocimiento del
contexto la técnica no va a servir para nada por eso es que el mensaje
que es – dentro del mensaje y dentro de ese de ese merito, transmitir el
mensaje que le gusta, el mensaje es comunicar y ese comunicar con
sentido hay se comienza a desarrollar esa técnica que requerimos para
alcanzar de los medios de comunicación, que podamos otra vez porque
yo digo para mí la educación es el proceso por el cual se cambia el
mundo si uno no está convencido sino dedíquese a otra cosa, ósea lo que
uno está haciendo es cambiar el mundo que hay gente que no entiende
como hace ese cambio, entonces piensa que cuando uno cambia o es de
otro color político o es de otra bandera o echa plomo o es hippie o es
cualquier otra cosa quizás al pensar en eso uno es mas ser humano que
cualquier otra cosa y al ser humano creo que uno está pensando en
cómo le gustaría educar básicamente a pesar de que creo que hay que
avanzar hacia allá y soy optimista hacia eso creo que no solo el cambio
se está dando si no que definitivamente y radicalmente, los chinos hoy
en día no son pendejos no se dejan meter los dedos en la boca como
posiblemente algunos de nosotros y existe una herramienta tecnológica
que les permite avanzar más y lo que se van encontrando. S1P11. ¿Cómo
integraríamos a ese ciudadano bajo el concepto de que no hay una
preparación adecuada a una visión crítica y reflexiva si ellos se la pasan
ahí sentados durante horas viendo televisión o en internet igual ahí
también ahí hay anuncios?
(S1P11PF12) : obviamente pues uno tiene que cuando digo que tienen la
técnica ósea yo digo que ellos tienen la técnica porque la tienen hay
íntimamente procesada pero no son conscientes que la tiene entonces
yo sí creo que asumen una conciencia de esa técnica pero creo y soy
enfático en eso y es que le primero que la deben admitir son los
maestros, para la muestra un botón, cuantos maestros tenemos incluso
en departamentos de lenguaje donde deberíamos tener algo, se la
pasan viendo protagonistas de novela que uno dice o todos esos
programas .faranduleros que uno dice como puede ser esto teniendo
tanto por leer, que le enseñan a sus estudiantes, ¿Por qué hizo eso?, .no
porque RCN no me había contratado o cosas de ese tipo, sino es porque,
porque un maestro con un mínimo de formación frente al análisis crítico
del lenguaje público que hay, debería que si a uno le meten gato por
liebre que en toda telenovela de .confiar, que si le brinda a uno
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herramientas bastante elementales para meterle a uno cosas estúpidas
de como asumir el mundo, entonces como se le puede pedir al
estudiante que si el maestro lo hace que piensen de manera diferente,
un maestro recomienda juventud en éxtasis para lectura juvenil si un
maestro no ha leído literatura no ha leído mínimo unos que cinco o seis
libros de literatura al año o se lee libros de auto superación, como le
puede promover a los chicos la lectura de la literatura igual nos pasa con
a mí me sucede a veces me he preguntado pero no creo 472.porque yo
me divierto mucho pero si me sucede que todo el tiempo que estoy
viendo publicidad uno se da cuenta de cuáles son las estrategias que
usan para llegarle a la gente y son estrategias elementales.//
S2P2. CPMR: ¿Se hablaría de una lectura de imagen?
(S2P2PF4)//pero tenemos esa sociedad entonces así como tenemos esa
sociedad la publicidad hay que estudiarla en el sentido que hay que
llegar a esos niveles profundos de la interpretación del discurso si para
que a los chicos no les sigan vendiendo culturas sobrepuestas y
subculturas artificiales que se hacen producto de una 64.sociedad de
consumo donde se hacen ricas las empresas que venden marcas o unos
productos que conforman una cultura para los chicos.
Termino con esto una cultura desposeída más que de los valores
tradicionales, de los valores humanos, de un sentido por la vida de lo
ecológico, de cuidar el medio ambiente por la fraternidad humana por
la solidaridad por el amor.
(S2P2PF5) Dada la situación actual aquí es importante ver la cultura e ir
al fondo un fondo más crítico tener en cuenta la sociedad pues lo que
uno ve tiene que ver con lo que hablábamos en principio de lingüística
en el sentido lengua, el texto que pertenece a la lengua española en el
formato pero hay otros elementos que se unen ¡no! Entonces si vemos
otra vez volvamos a Coca-Cola//
S2P6. CPMR: Entonces, ¿no se realiza lectura crítica de los anuncios
265.publicitarios?
(S2P6PF12) ¡No! porque estamos en una sociedad manipulada, mira
todas las discusiones mira el mismo sistema educativo estamos en una
sociedad creada para obedecer, no una sociedad pensada para
construir para la autonomía para pensar desde nosotros mismos,
estamos en una sociedad para obedecer al factor compra ósea al
consumismo ¡toma Coca-Cola!¡ es la chispa de la vida!, pero si no la
tomas tenaz siempre es la cuestión mira pensar solo en esta palabra es
que es un cabezazo impresionante “”siempre Coca-Cola por siempre
Coca-Cola”” y eso suena como a amor eterno y uno tiende a pensar
porque si esta es una sociedad que funciona de manera totalmente
aberrante donde la idealización de la humanidad está por un lado y la
humanidad en si misma va por el otro donde la humanidad es realmente
feliz cuando tiene la capacidad de asumirse y no la capacidad de vivir
según unos modelos es muy triste que todavía le sigamos creyendo a
una cantidad de cosas que no son .
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S2P8.CPMR: ¿cuáles son los errores más comunes que se cometen al
juzgar o al analizar un anuncio publicitario?
(S2P8PF14) Son los errores que se cometen en cualquier tipo de
análisis y es el primero la ingenuidad ósea la ingenuidad en el sentido
en que uno asume a veces el lenguaje como una verdad el lenguaje no
es una verdad es un ente de la cultura universal ¿no?, es una
reconstrucción de significados y en la publicidad desgraciadamente
esos significados están .asociados al factor económico entonces como
eso es lo bonito que quiere decir eso primero como es primera
ingenuidad, segundo una digamos una valoración desarticulada de los
mensajes publicitarios digamos a mí me gusta tomar como ejemplo los
cuadernos de las chicas en bikini de los muchachos que eso es un
frecuente en clase y los chicos tienen el problema o no el problema la
carga hormonal bastante viva//
S2P8.CPMR: ¿cuáles son los errores más comunes que se cometen al
juzgar o al analizar un anuncio publicitario?
(S2P8PF15) La propaganda dice eso entonces asumámoslo como eso si
esto lo vi en ingles ¿no? en este momento justamente ahora en términos
de Nike le da la idea de “hagámoslo rápido” pero nosotros sabemos que
los niños de África no si no es otra cosa uno ya entiendo, cuando los
chicos pueden ver eso ya les da un panorama de vida creo yo esto puede
ser un poco.. no me salgo un poco porque todos los discursos son
integrales, yo creo que los chinos adquieren sentido por el conocimiento
sobre todo en el uso del lenguaje cuando se dan cuenta que no todo está
hecho que hay muchísimo por hacer y se dan cuenta que Wikipedia no
tiene la respuesta si no que la respuesta de uno es mejor que la que
tiene Wikipedia y es mejor porque la está dando uno y eso pasa con todo
cuando los chicos se dan cuenta que pueden construir mejores anuncios
publicitarios y pueden construir mejores cuentos y no mejores cuentos
por su calidad estética o mejores avisos publicitarios no por su estética
aunque lo pueden llegar a hacer muchas veces, sino porque lo están
diciendo ellos y eso les permite representarse a sí mismos yo creo que la
felicidad es poder hablar de un mundo donde todos somos iguales
poder decir mire aquí estoy yo, creo que cuando el chico se encuentra
con eso adquiere un sentido por el conocimiento y por la educación .
S2P9. CPMR: ¿se consideraría que al no leer lo que se emite en
televisión no se estaría formando un lector crítico, si yo no leo lo que
hay en televisión no puedo ser un lector critico?
(S2P9PF16) Hay lectores críticos que no ven televisión, eso no importa
ósea la televisión no es como un la televisión no es sinequanon para
hacer a una persona critica si no que es un lenguaje más un medio más
compuesto por otros lenguajes más bien entonces la televisión no es ,
ultimo más bien si tenemos la televisión y un buen número de la
población ve la televisión si sería importante que nosotros
asumiéramos la televisión como medio para análisis de nuestras clases
es mucho lo que se puede analizar de la televisión no solo en el
entorno publicitario sino en distintos entornos ¿no? pero el solo hecho
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de la financiación de la televisión ¿Quién financia la televisión? La
publicidad ¿quién propone la publicidad o que plantea la publicidad?
Entonces ya uno se va dando una idea de las implicaciones que tiene la
televisión para la sociedad contemporánea y la incidencia que tiene la
televisión en los comportamientos actuales de los jóvenes si uno tiene
en cuenta esa incidencia frente al comportamiento de los jóvenes
entonces pues si es importante que nosotros analicemos el lenguaje
.televisivo//
S1P5. ¿Qué opinarías o que concepto tienes sobre la corporalidad
masculina o femenina incorporada a la publicidad?
(S1P5PF6) Bueno pues no es secreto que la mujer es objeto sexual en la
publicidad sobre todo la mujer y hoy en día la mujer no deja de ser
objeto sexual en una sociedad machista, que no es nuevo, porque no es
una cuestión de hoy en día llevamos con esta sociedad machista cerca de
3000 años , no es tan cuestión de hoy en día por eso es que, es que así
no quiera ser machista termina siéndolo porque es algo que está
implicado en la cultura, hace poco leía, bueno hace poco estoy hablando
de dos años, leía un artículo de, sobre la publicidad, una investigación
que hizo una estudiante mía sobre la publicidad y decía como los niños,
hacia una revisión histórica de como los niños en un principio no eran
objeto de la .publicidad y como a partir de las soluciones los niños fueron
entrando no solo siendo objeto sino agentes de la publicidad, que un
niño pudiera también grabar en una publicidad, antes uno no permitía ni
que la publicidad llegara a los niños ni que los niños produjeran
publicidad y como ha habido regulaciones legales para que se han
quitado, para que eso se pueda dar lo cual es terrible ¿no?, si pasa así
con los niños imaginémonos que pasa con el cuerpo en una sociedad
como la nuestra si y pues obviamente tenemos el agravante de que
vemos más a las personas como un objeto que como seres humanos.
Ellos deben corresponder a unas ciertas especificaciones físicas para que
nos agraden, si no es así no nos agradan entonces dejamos de ver a la
persona como un ser humano y la terminamos viendo como un objeto
sexual//

ESTEREOTIPOS
EN
LA
PUBLICIDAD.
 Concepción de estereotipo.
 Relación entre estereotipo
y marca
 Lo corporal femenino como
estereotipo.

S1P8. ¿Cómo crees que se maneja los derechos de personalidad al usar
la imagen de alguien famoso o alguien que aparece en una publicidad,
se puede dar a entender que este personaje es real?
(S1P8PF9) También, no sé si por mi formación yo estoy aburrido de la
gente famosa hago referencia a que deberíamos hacer famosos a la
gente que está en nuestro entorno porque entre más entre más
mencionemos a la gente famosa más famosos van a ser y no es que odie
una posición de ser famoso no es una cuestión de quienes son esas
personas que estamos poniendo en un pedestal, los jugadores de futbol
por ejemplo no son más que otro ser humano igual a nosotros , Shakira
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no es otro ser humano como nosotros y eso tiene un doble agravante
primero que terminemos viendo a otros seres humanos como una cosa
que no son y que le termina pidiendo o imponiendo a esta gente vivir
una vida que no es, pobre gente, ósea pobre gente porque tiene que
vivir una cantidad de experiencias no puede tener una relación normal
con alguien sino que tiene que vivir una situación terrible y pues
nosotros desgraciadamente la masa termina viendo eso como un modelo
cuando no lo es tampoco, el modelo debería ser //
S2P10. CPMR: ¿Cuáles crees que son las estrategias publicitarias para
difundir esos mensajes estereotipados sobre todo en la corporalidad
femenina?
(S2P10PF17)contundente para que se pueda comprender ósea en
cuanto a la .parte de la lengua una imagen impactante hay que recurrir al
cuerpo humano hay que hacer lo mismo que están haciendo la
publicidad en grande yo creo que la clave no está en exportar las
personas famosas sean de marca registrada sino que la clave está más
bien en volver famoso lo que es cotidiano creo que también es un
mensaje para la publicidad otra cosa que es importante para la
publicidad, pues la construcción de la imagen debe tener un equilibrio
que no se desborde la imagen el manejo de los planos hay ilustradores
que ya dibujan o si hacen.//
S1P4. Eso haría parte de los efectos de la publicidad en los jóvenes,
estaríamos hablando de lo que se anuncia y se anuncia en cada uno de EL
ADOLESCENTE,
PÚBLICO
esos comerciales. Bueno. ¿Crees que la publicidad puede influir en los OBJETIVO DE LA PUBLICIDADjóvenes a la hora de tomar, comprar una marca?
LOS JÓVENES COMO LECTORES DE
ANUNCIO PUBLICITARIOS.
(S1P4PF5) Ya por eso decía yo que la publicidad está muy relacionada efectos de la publicidad
con la sociedad de consumo, a mí no me preocupa tanto lo que influya
en el consumo de una marca me preocupa lo que viene después y es que
en contextos como el nuestro hay chicos que son capaces de matar por
una marca eso me preocupa más ósea que la publicidad ha llevado a que
un producto valga más que una persona, ósea si obviamente dentro del
dentro del consumo de la pretensión de una marca o algo así.
S1P5. ¿Qué opinarías o que concepto tienes sobre la corporalidad
masculina o femenina incorporada a la publicidad?
(S1P4PF6) // y eso lo ha hecho la publicidad desgraciadamente no, con el
agravante de que el educando que termina siendo o que termina
haciendo estos comportamientos de la sociedad de consumo pues
termina también degradándose internamente porque él no va a
encontrar al ser humano perfecto que cumpla con los requerimientos
físicos y que cumpla con esos, no sé con esos comportamientos que lo
llenan si no que va a tener una sociedad impostada y todo lo que
tenemos en el mundo es una sociedad impostada que no responde de
verdaderamente a nuestra realización como seres humanos , sino a una
imagen de lo que es una sociedad de consumo de nosotros ahí está el
Facebook , entonces lo importante no e s ser sino aparentar .
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S1P 12. ¿Cuáles son las estrategias que se emplean en la publicidad
para captar la atención?
(S1P12PF13) El sexo, a uno le muestran un vieja con poca ropa y ya con
eso le llegan por ejemplo todas estas ideas de cuerpos perfectos que
también está relacionado con la sexualidad la idea de la economía por
ejemplo, de que esto vale menos pero usted se va a dar cuenta que en
proporción le vale mucho más de lo que valdría en otra situación//
S2P5. CPMR: ¿en que se podría diferenciar vender la marca o vender la
imagen?
(S2P2PF11)// pero volvamos otra vez al caso de Coca-Cola, si Coca-Cola
sirve para destapar cañerías aflojar tornillos y eso es lo que usted tiene
hay será que esa marca registrada de Coca-Cola que hay gente que se
compra camisetas de Coca-Cola, yo tenía un amigo un caso bien
particular cuando era pelado yo tenía un amigo que mostraba con
mucho orgullo una colección gigante de todo lo que tenía Coca-Cola de
botellitas pequeñas de álbumes de este tipo de pañoletas de Coca-Cola
de balones de Coca-Cola de todo absolutamente de Coca-Cola entonces
incluso este tipo mostraba tan orgulloso su colección de Coca-Cola
cuando éramos chicos que lo veíamos como el dios de Coca-Cola que
maravilla pero era una estupidez completa como un tipo va a llegar tan a
ser objeto del consumo que les compra todo por estar y entre comillas
por ser parte de esa sociedad de consumo de Coca-Cola y más sabiendo
quien ha sido Coca-Cola//
S2P7. CPMR. La palabra creatividad es protagonista en el lenguaje de
los anuncios publicitarios ¿Por qué?
(S2P7PF13) //y es porque logran hacer un artefacto que tiene vida propia
tan propia que mi amigo coleccionaba pendejadas sin valor y les daba
una vida propia entonces la publicidad logra crear una propia identidad
que los chicos se sienten mejor en una fiesta con Nike que con buenas
ideas si y sienten que eso es lo que venden yo soy un chico Nike y soy
mejor ¿si? Que una buena idea entonces claro la creatividad es
importante, cuando hablaba del papel de las imágenes, cuando hablo de
la creatividad, creo que esas son cosas por las que vale la pena asumir el
discurso publicitario no solo con el fin interpretativo que es el que ahora
hemos estado difundiendo sino que ese fin interpretativo tiene que
llevarnos a una postura creativa y una postura creativa y crítica hacia la
vida yo creo que eso es directamente, yo voy a decir algo que es muy
radical pero que aprendí de hace muchos años como maestro y creo que
cada vez que es más cierto y es que un maestro de humanidades y más
en el caso del lenguaje tiene que estar puede ser un poco complicad
pero .así es que yo siento tiene que estar totalmente en contra de la
sociedad de consumo nuestra tarea como maestros del lenguaje es estar
totalmente en contra de la sociedad de consumo porque ha utilizado lo
bonito que es el ser humano para convertirlo en mecanismo de
consumo. convertir el sentir humano, convertir la vida en un mecanismo
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de consumo es aterrador ha sido convertir al hombre en una máquina de
consumo y eso es denigrante para el ser humano el hombre el ser
humano no se merece eso//
S2P8.CPMR: ¿cuáles son los errores más comunes que se cometen al
juzgar o al analizar un anuncio publicitario?
(S2P8PF14) entonces las chicas quieren ser como las que muestran en
los cuadernos y uno mira y se da cuenta en estas fotos todo tiene que
ver ahí el problema es que hay un problema de interpretación hay
cuando dice esa chica esta buena y ya pero cuando uno puede ver la
mira la .forma del cabello la perspectiva de la foto el ángulo de la foto
hacia donde está enfocada la postura de la chica cual es el contexto que
la .rodea cual es el bikini que tiene en qué forma está dispuesto el bikini
que tipo de bronceado tiene su piel ósea uno se empieza a dar cuenta
que no es la chica natural como se la están planteando a uno sino que
hay una cantidad de cosas si no que los maestros pues en general hay
.una falta de interés obviamente puede que este precedida de una falta
de interés y un pensamiento crítico.
S1P7. ¿Creerías que no se tiene en cuenta, o bueno que es muy
limitado el estudio de la publicidad en el aula por no existir una PERFIL DOCENTE
herramienta clara?
 Formación del docente y
experiencia
(S1P7PF8) También pero, yo he pensado siempre como maestro, que
uno no quiere ser maestro sino ser estudiante, el día que uno deje de
pensar que es estudiante antes de ser maestro se friega porque uno deja
de aprender el oficio de los textos, bueno lo que planteaba es lo que
dice Zuleta yo siempre he pensado que es cierto no, ““el oficio del
docente está atravesado por el amor””, si usted ama lo que hace enseña
ese amor por lo que hace, si no ama lo que hace sino que le toco pues
entonces usted va a terminar enseñando la hartera de los manuales que
le toco memorizarse, si usted ama lo que hace usted está buscando
porque busca la manera de llegar a los estudiantes, si no ama lo que
hace usted hará lo que le toca, cuando usted hace lo que le toca la
publicidad es obviamente un tema que se dicta, a mí me preguntan los
estudiantes que dicta, yo deje de dictar a los 14 años y me parecía
terriblemente aburrido dictar lo que pasa es que el dictado es para la
gente de la edad de hecho siempre se ha hecho así se hace es para
gente de la edad media no para gente contemporánea pues cuando uno
está estudiando va buscando esas estrategias pedagógicas están hoy en
día no tenemos una ruta para decir que el conocimiento es tal cual y
tenemos el conocimiento de todo, incluso si a usted no le gusta leer
usted puede ir a YouTube y le explica para hacer campañas publicitarias,
pues si es una apariencia de técnicas pero .más que una apariencia de
técnicas, es una apariencia de gusto de amor por lo que se hace de
querer hacer lo que uno hace.
S1P 12. ¿Cuáles son las estrategias que se emplean en la publicidad
para captar la atención?
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(S1P12PF13) entonces son estrategias muy sencillas que se supondría
que un maestro que ha pasado cinco años por la universidad debería
tenerlas en su cabeza debería utilizarlas no solo para dictarlas en clase,
sino para desarrollar un proceso pedagógico y sobre todo para su vida
ósea yo creo que el oficio de docente es un oficio distinto a los demás o
bueno es muy distinto en la medida en que en su vida cada uno está
entregando su vida cada vez que está en clase, uno no sé pero a mí me
parece que uno no puede militar en la docencia al margen de la vida de
uno si hay maestros que viven así que va a ser de los pobres estudiantes
pues les toca seguir lo mismo y repetir lo mismo.
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Entrevista en profundidad. Sesión # 1 y #2 “Gianni Lara Cruz”.
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Sesión 1 y 2 de entrevista en profundidad
Preparación del material: ordenamiento y agrupación de los temas emergentes
Fecha de sesión de entrevista: Septiembre 13 y Octubre 9 de 2012.
Duración: 1 hora, 55 minutos.
Entrevistadores: Andrea Liliana Ospina Ramos- Claudia Patricia Molina Rincón.
Transcripción original: Andrea Liliana Ospina Ramos.
Entrevistado: Ronald Bastidas, profesor y publicista, egresado de la universidad Central, con especialización en
gerencia de mercadeos, y actual director creativo de la agencia de publicidad “Pubblica SAS”, también se desempeña
como docente universitario de la corporación Universitaria UNITEC, allí dicta las cátedras de fundamentos de publicidad,
redacción publicitaria y copy estratégico.

Convenciones:
NARANJA

PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
 Funciones de la publicidad

AZUL CLARO

EL ADOLESCENTE, PUBLICO OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD LOS
JÓVENES
COMO
LECTORES
DE
ANUNCIOS
PUBLICITARIOS
 Efectos de la publicidad

FUCSIA

ANUNCIO PUBLICITARIO COMO TEXTO DE CULTURA
 Elementos para su lectura

MORADO

ESTEREOTIPOS EN LA PUBLICIDAD
 Concepción de estereotipo
 Relación entre estereotipo y marca
 Lo corporal femenino como estereotipo

ROJO

ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA PARA UNA LECTURA DEL
ANUNCIO PUBLICITARIO EN TV

VERDE OSCURO

LECTURA DE LA PUBLICIDAD EN EL AULA
 Concepción de lectura de la publicidad
 Lectura crítica del anuncio publicitario.

CUERPO ENTREVISTA

S1P1. ¿Por qué cree que en la publicidad la diversidad de
estereotipos no se muestra como es comúnmente y sólo se
presentan personajes estereotipados que no corresponden a la
realidad?

TEMAS DE MAYOR EMERGENCIA
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(S1P1 PF1 ) En este punto en específico y siendo parte activa de este
negocio tengo que decir que los estereotipos están a la orden del día.
Fácilmente hemos caído a veces en generar tendencias contrarias o
desfavorables para una sociedad promedio. Lo digo con conciencia
de causa y efecto, por ejemplo hay temas sociales que ya ESTEREOTIPOS
EN
LA
trascendieron más allá de una enfermedad sicológica o física como la PUBLICIDAD
anorexia, la bulimia y son de alguna manera tocados y abordados por
 Concepción
de
la moda, pero la moda es inherente a la publicidad. Publicidad,
estereotipo
moda y tendencia siempre van a ir de la mano, y lamentablemente la
 Relación entre estereotipo
publicidad a veces si tiende a encasillar la sociedad en estereotipos.
y marca
Haces parte de este mundo o no haces parte de él, y simplemente
 Lo
corporal
femenino
cada marca lo que busca es eso, generar estilos de vida… estilos de
como estereotipo
vida con ciertos condicionamientos para algunos más favorables o más
laxos, para otros mucho más rígidos.

(S1P1 PF2 ) Esa una buena pregunta que deja una inquietud frente a
este tema, pero también hoy en día vemos que ya vamos superando
bastante bien el tema del estereotipo fisico y el no depender del
desgaste, o del exceso del uso del cuerpo para tener que vender
cosas. Por muchos años fue el tema del cuerpo femenino, de una
mujer semi desnuda o desnuda, posando; haciendo o deshaciendo
para vender un producto que nada tiene que ver en ultimas con ella, se
encontraba fácilmente un taller de mecánica, una ferretería, o no sé
qué, era la mujer en la tanga y pare de contar, y ofreciendo un tarro de
pintura… ¿qué relación hay entre lo uno y lo otro? ¡Sí! puede que
genere un impacto visual de entrada y evidentemente para la población
masculina pues es casi que evidente ese tema, pero al final se vuelve
un tema gratuito, como el camino más fácil para tratar de enganchar a
alguien con un producto a través de un cuerpo. Las chicas águila, para
no ir lejos, se volvieron un tema cultural que difícilmente se pudo
desligar del cuerpo, porque cuando SABMILLER compro a Bavaria,
una de las propuestas iniciales era acabar con las chicas águila, pero
se dieron cuenta que las chicas águila no eran solamente una
tendencia del momento, una campaña y pare de contar, ya eran una
cuestión cultural, ya todos identificábamos: la águila con las chicas
águila y todo el mundo preguntaba por las chicas águila, ese fue un
tema que SABMILLER no pudo dejar de lado. Entonces ¡sí! son
estereotipos que la publicidad promueve todo el tiempo, pero mira
también que los estereotipos muchas veces son positivos, por ejemplo,
cuando se generan campañas de bien público, que producen en el
publico conciencia y recordación, a través de un icono favorable, bien
sea un artista, un vocero que la gente quiera seguirlo.
ALOR: Teniendo en cuenta que los estereotipos corporales son parte
activa del contexto publicitario nos gustaría saber S1P2. ¿Cuáles son
las estrategias publicitarias usadas
para difundir mensajes
estereotipados?
(S1P2 PF3) Bueno, realmente los estereotipos están sujetos al tema
de la marca o del producto directamente, porque aunque hay una
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gama y una variedad muy amplia de hombres, mujeres, chiquitos,
grandes, en fin… los estereotipos están dados es por la esencia de la
marca y por el tipo de marca que es; obviamente, si hablamos de
niños, por ejemplo, y nos remitimos a una categoría infantil a través de
ropa, cereales, etc... te venden en el comercial un niño dinámico, un ESTEREOTIPOS
EN
LA
niño activo, un niño con ciertas características definidas por la marca, a PUBLICIDAD
través de la ropa que usa y de la manera como se comporta, entonces
 Concepción
de
los que quieren seguir esos lineamientos y esas características van, a
estereotipo
buscar ese tipo de cereal; realmente cuando nosotros generamos
 Relación entre estereotipo
un estereotipo, el estereotipo tiene que estar sujeto a la
y marca
esencia o a ese cuerpo de marca, porque de ello es que
 Lo
corporal
femenino
realmente depende lo que se quiere transmitir, así mismo yo
como estereotipo

debo encontrar el perfil que sea capaz de transmitir ese mensaje,
y lo repito, las marcas y los productos no se deben tomar como
eso, como marcas y como productos, realmente son personas. A
veces el mejor ejercicio para hacer el trabajo creativo
respecto a una marca o un producto es convertirlo en una
persona, en como esa persona se comporta, lo que quiere decir,
como piensa, a quien quiere cautivar, como lo quiere cautivar. En
ultimas si lo que lo que tú ves es únicamente la marca o el
producto pues la tarea no es tan agradable o más que agradable
se vuelve ligeramente plana, porque realmente una marca tiene
vida, tiene alma propia, una vida que nosotros ayudamos a
construir desde el punto de vista de la comunicación publicitaria
pero que al final del día, surgió de un ingeniero industrial que
quiso crear un producto así y lo desarrollo con un fin, esa
finalidad que se proyectó al crearlo es la que se convierte y
redunda en una personalidad de marca, en un carácter de marca
y en un posterior tono de marca que debemos encontrar los
publicistas es ahí cuando debemos buscar una persona que pueda
tener esas mismas características de la marca, bien sea un niño, una
niña, un adolescente, un joven o un anciano .

No es adrede que uno diga que esa persona se
pone porque está de moda, aunque eso pasa muchas veces; el
deportista que está de moda resulta firmando contratos y
siempre va a pasar, ¿cierto?, pero esos contratos llegan a él
porque sienten mucho de lo que su producto tiene o quieren
proyectar con su producto a través de esta persona, ¿ves? No es
(S1P2 PF4)

gratuito el hecho de colocarlos ahí, obviamente encontramos
publicidad que se vuelve muy gratis, mucho show, pero poco
contenido. Volvemos al tema anterior, la chica de calendario desnuda
en la ferretería, ahí no pasó nada, ahí realmente no encontramos un
personaje o un vocero de nuestra marca. Realmente los estereotipos
son voceros que logran conectar a la persona con el producto, y que
juegan como celestinos al final del día, y como el celestino, lo que
busca es crear momentos y vínculos entre la marca y ese personaje
que está del otro lado del televisor o que está del otro lado de la
revista, es eso lo que buscamos los publicistas en los estereotipos,
pero si vamos al tema básico de la chica en el calendario, eso ya es
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otro tema es un tema que inclusive aunque termine volviéndose otro
estereotipo , es un estereotipo muy vago, al final del día no está
aportando mucho se está vendiendo un producto a través de un
cuerpo, y aunque se puede tomar así como los estereotipos que
venden productos o venden imágenes, a través de la misma imagen de ESTEREOTIPOS
EN
LA
estas personas, la idea es que no solo se quede en eso, sino que PUBLICIDAD
también, miren lo que la persona tiene para transmitir más allá de ese
 Concepción
de
cuerpo y esa figura .
estereotipo
 Relación entre estereotipo
ALOR: Evidentemente los estereotipos están dados a la imagen que
y marca
hecha persona se presenta del producto, por tanto S1P3. ¿Cree usted
 Lo
corporal
femenino
que la gente compra la imagen del producto tanto o más que el
como estereotipo
producto mismo?
(S1P3 PF5) Evidentemente, pasa también la gran mayoría de veces y
por eso es que es ahí muy importante ser asertivo en la escogencia y
en la imagen que uno quiere proyectar del producto a través de esa
persona. Por ejemplo, Nike. Nike es uno de los pioneros de la
esponsorización en encontrar personajes que pudieran llevar su marca
a la gente, sin necesidad de depender de una comunicación juiciosa, o
normal de un texto, o de una imagen cualquiera en una fotografía; pero
si te das cuenta encontraron una imagen y un estereotipo de la marca
en todas las categorías de deporte.
(S1P3 PF6) Nike no viste al 2.500 del mundo, sino busca las cabezas
de cada uno de los deportistas, por ejemplo en el tenis, Federer y
Nadal son Nike, y han sido los mejores desde hace 7 años para acá.
Uno asocia tenis con Nadal y Federer, hoy entro Djokovic pero es otro
tema, el tema es que ellos los numero uno del mundo en tenis son
Nike, otro ejemplo es Tiger Woods. En definitiva Nike encontró que en
los deportes estos personajes representan esa filosofía y esa esencia
de su marca, ellos querían como marca liderar una fuerza, un modus
operandi, un modo a vivir y esos personajes podían lograrlo muy bien.
En los 80´s lo hizo Pepsi, y Michael Jackson era un icono en su
momento, Pepsi sabía que era un personaje que arrastraba todas las
masas de este mundo y en ese momento la imagen de Michael
Jackson era positiva para su marca, después vinieron los problemas,
no sé si mal encausados o no, pero él fue un icono positivo para la
marca y es ahí cuando las marcas tienen que cuidarse de encontrar
personas que sean positivas. Ese positivismo o esa manera fiel de
reflejar la marca a través de ellos, la gente la va a sentir y va a querer
también ser parte de esa marca y ese mundo, porque si fulanito del tal
toma eso pues yo también lo quiero tomar porque se vuelve muy
importante para la marca por eso, porque se vuelve es eso un líder o el
vocero de esa marca.
(S1P3 PF7) También ocurre que cuando un personaje de estos, que
como cualquier ser humano puede fallar y comete algún error; lo
primero que tiene que hacer la marca es hacerse a un lado, porque
puede ser contraproducente también para ellos, ese es un lujo que no
se pueden dar las marcas fácilmente y seguir apoyando un personaje
que no presenta una imagen positiva en ese momento. Aunque
depende del tono que le quiera dar también a la marca, porque puede
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que haya un personaje polémico y la marca busca eso, ser polémica,
entonces ahí vas a encontrar por dónde ir, pero eso es… eso es
evidente; esos personajes son la razón de ser de la esponsorización,
de encontrar unos modelos, unos prototipos, o como tú le dices unos
estereotipos. Ellos buscan impulsar y arrastrar mucho más la marca
porque a veces la marca tiene una relación muy fría con el consumidor ESTEREOTIPOS
EN
LA
y la manera de romper muchas veces esa frialdad, esa ligereza de la PUBLICIDAD
marca es a través de estos personajes que son mucho más cercanos,
 Concepción
de
quieren hacerlos más cercanos a la gente, que puedan palparlos, que
estereotipo
puedan tocarlos, y que puedan sentirlos y que sobre todo lo que ellos
 Relación entre estereotipo
dicen a veces se vuelven también esas conductas que otros quieren
y marca
también seguir porque es eso.
 Lo
corporal
femenino
como estereotipo
ALOR: En ese sentido, S1 P4. ¿En qué se diferencia vender la
imagen de una marca y vender la imagen de una persona?
(S1P4 PF8) No es vender la imagen de la persona realmente, lo que
pasa es que la imagen de la persona se ha consolidado por esa misma
persona, y por lo que el mundo en el que él está inmerso. Esa persona
lo ha logrado con eso, sea músico, sea pintor, sea un futbolista, en fin
sea la persona que sea, esa imagen la consolido él y como ya es una
imagen que se ha consolidado otras marcas la quieren aprovechar.
Tómalo así como esa palanca de esta imagen favorable para sumarse
a ese trampolín, no es que nosotros estemos vendiendo la imagen de
la persona y la imagen de la marca, no, la imagen de la marca la
asociamos a esta persona por su conducta que puede ser favorable
para nosotros. Lo voy a poner fácilmente, si hablamos de un celular
tendríamos que encontrar una persona que pueda generar ese voz a
voz a nivel de comunicaciones, que se vuelva un líder de opinión y que
le vaya muy bien a la marca, pero no podía dejar por ejemplo un
celular en un niño, porque lo dejaría a un niño que hasta ahora está
aprendiendo a hablar, que razón tendría de ser en eso, ¿te das
cuenta? Entonces yo no quiero realmente como producto consolidar la
marcar de ese artista, la marca con el nombre de ese artista, es decir
voy a consolidar la marca Messi supongamos o la marca Ronaldo, no,
yo quiero es consolidar por ejemplo, Adidas con Messi porque Messi
va muy acorde con la filosofía de Adidas, eso es lo que realmente uno
busca; o un Nadal con un Nike por su tenacidad, por su esmero, por su
dedicación, por la competitividad, porque eso es Nike busca todos los
días retos y los retos te los ha mostrado Nadal en sus partidos y
llegando a ocupar los puestos que ha ocupado en el deporte y ganar
las competencias que ha ganado, ¿ves? Entonces puede ser un
efecto, si, como quien dice posicionas la marca a la vez estas
posicionando más la imagen del personaje evidentemente pero es que
es esa imagen positiva, de la que está gozando ese personaje que me
permite a mi impulsar aún más mi marca pero por eso vuelvo y repito,
la marca tiene también que ser muy cuidadosa y saber a quién pone
como ese vocero, como ese posible y futuro estereotipo de mi marca
porque obviamente puede ir en contravía al final del día si no sabemos
hacer una buena escogencia de eso.
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SESION 2
ALOR: Los publicistas como intermediarios entre la marca y la
comunicación de esa marca S2P2. ¿Qué efectos cree usted que
puede tener esta interacción en la vida de los adolescentes?
(S2P2 PF4)
Definitivamente en eso si hay un tema que hay que ESTEREOTIPOS
EN
LA
tratarlo con guantes de seda y ahí podemos caer en un error notable. PUBLICIDAD
Lastimosamente, la misma publicidad puede generar tendencias
 Concepción
de
totalmente contrarias para una sociedad y eso hay que reconocerlo,
estereotipo
por ejemplo, enfermedades que ya dejaron de ser sicológicas para ser
 Relación entre estereotipo
sociales como el tema de la bulimia, la anorexia, el tema de la moda;
y marca
moda y publicidad siempre van de la mano, de alguna manera el hecho
 Lo
corporal
femenino
de generar estereotipos que te muestren una mujer delgada así tenga
como estereotipo
todos los retoques de este mundo en Photoshop y que los
adolescentes puedan saber que no es una mujer de verdad pero muy
seguramente quieran verse como esa persona en el caso de las niñas.
En el caso de los hombres de pronto el tema de la violencia a veces y
los video juegos, de por si en los juegos la publicidad ya está inmersa y
se conoce como “Advergaming” que es todo el tema de publicidad
dentro del video juego. Por ejemplo ahora lanzaron el nuevo juego de
FIFA 2012- 2013 y las marcan pelean un espacio dentro de esos
juegos para aparecer, y depronto no son juegos que te dejan un buen
mensaje, la marca simplemente se está posicionando, pero
posicionando.. ¿Qué? Un mensaje negativo que de pronto no se puede
sentir en el momento, pero el personaje juega y ve que la marca está
ahí, va a posicionar la marca y va a hacer relación con lo que está
jugando, y de pronto es un tema… no sé, violencia, el tema de lo que
han hablado muchos en cuanto a ese tipo de cosas, ¿realmente
estamos poniendo al adolescente en interacción con qué? Y siempre la
publicidad va estar latente ahí como un factor económico y como un
factor social, ella está ahí todo el tiempo. Entonces es bastante
complicado el tema de la adolescencia y el hecho de lanzar un
mensaje tiene que hacerse muy concienzudamente y porque al final
del día aunque parezcan muy susceptibles de dejarse llevar de la
mano, entre comillas, los adolescentes también no son de las personas
que comen entero, afortunadamente digamos que por ese lado
podemos tener algo a favor de ese target y es que ellos son cada vez
mucho más selectivos entonces también el poderlos abordar con un
mensaje no es fácil, porque ellos piensan: me quieren meter los dedos
en la boca y eso no lo hace tan fácil. Entonces pueden ser muy
propensos a comer cuento como también puede ser lo contrario y es
muy difícil poderles llegar y poder posicionar una marca o un producto
en el caso de los adolescentes, no se hace tan fácil, pero que si se
logra evidentemente si y ahí es donde esta como saberles llegar.
Si la publicidad está cumpliendo un rol social últimamente, S2P11.
¿Por qué es tan difícil mostrar la diversidad real y se siguen
mostrando los estereotipos?
(S2P11 PF16) Pero mira que eso ha venido cambiando, si hay
estereotipos, pero mira que el tema de la diversidad se ha vendido
rompiendo de a pocos, se ha venido institucionalizando dentro de la
publicidad es muy cierto y hay ciertas marcas que definitivamente
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todavía no dan su brazo a torcer sobre eso, lastimosamente por su
perfil de marca por una cuestión ya de una negación uno lo podría
decir, de una negación como marca, que no se atreve a asumir la
realidad de otra forma pero mira que hay otras tantas que han dado
paso a eso y que han venido siendo de alguna forma rupturistas en
ese tipo de cosas y hace ya ni siquiera años sino décadas la propuesta
que hizo “Benetton” por ejemplo de coger todas esas problemáticas y ESTEREOTIPOS
EN
LA
adaptarlas como propias y decir hombre en algún momento que fueron PUBLICIDAD
los conceptos más famosos que eran los colores unidos de Benetton
 Concepción
de
creo que era que se llamaba y como se empieza a abordar con otro
estereotipo
tipo de mensajes como se vuelve influyente que ahí es donde viene
 Relación entre estereotipo
una política o más bien hay un tema bastante álgido alrededor de eso,
y marca
sobre que es influyente y que es lo excluyente cierto, porque uno diría
 Lo
corporal
femenino
que lo influyente es que todos nos veamos reflejados ahí pero
como estereotipo
entonces si yo hago una campaña para un personaje de esos entonces
inmediatamente el otro va a saltar y va decir por qué no?, un ejemplo
el tema de los sordos que es lo que tengo más latente en este
momento, resulta que cuando hablábamos de eso nos decían
influyente seria que de pronto en los bancos la caja una de las cajas de
pago se colocara a la altura de las personas que sufren de enanismo,
para que obviamente él se sienta incluido en eso pero
automáticamente el enano dice no me siento excluido porque no puedo
pagar en cualquier caja sino que únicamente me toca en esa, entonces
ahí es donde viene el detalle de nunca acabar que es excluyente y que
es influyente, y en la comunicación publicitaria pasa eso todo el tiempo
por ejemplo nosotros y lo digo por experiencia propia, también en
algún momento he tenido que trabajar con marcas que son muy
radicales en eso, hay marcas que se supone que una marca para que
sea internacional, no es solamente que lleve su filosofía como marca a
otros países sino que también esa filosofía se deje mezclar con la
cultura local y que la marca se adapte al entorno, no que el entorno se
adapte a ella porque ahí estaríamos cometiendo un error como marca,
pero hay muchas marcas que todavía olvidan eso y no lo tienen en
cuenta, entonces no importa por ejemplo que estas en Asia o que
estas en África no puedes utilizar a una persona de color o no puedes
utilizar un Asiático en tus imágenes yo digo eso es ridículo, y no hay
proporción en eso, porque se supone que si estás ahí debes reflejar la
gente de ahí, como de pronto también suceden cosas aquí en el
mercado latino, que de por si es uno de los mercados con mucha más
proyección a nivel internacional de por si por nada es gratis que en
Estados Unidos la publicidad uno de los gruesos de la publicidad es la
publicidad hispana, hay agencias dedicadas únicamente para hacer
publicidad al mercado hispano y estando en Estados Unidos lo que
quiere decir obviamente que el tema de la cultura y de la inclusión o
exclusión que no voy a entrar en ese debate o sino nos quedaríamos
mucho tiempo, realmente si se han venido rompiendo los esquemas y
estereotipos y se le ha dado el paso a que a reflejar realmente las
personas de verdad, que las personas se sientan reflejadas y creo
también que ahí es cuando se empieza a lograr algo interesante en la
publicidad cuando ves que las personas que están ahí en pantalla que
están en una revista no están tan lejanas de ti sino que por ejemplo
“Dove” es un excelente ejemplo mira como “Dove” creo su propia
categoría, hizo a un lado los estereotipos desde hace como 10 años
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aproximadamente dijo hombre nosotros hacemos parte d una
categoría cosmética, el tema técnico, no sé qué, pero ¿por qué?
Mostar mujeres de mentiras ¿por qué? Mostar las mujeres llenas de
retoque, photoshop y siliconadas, si las mujeres de verdad también
son hermosas, y cuando son de verdad y cuando una mujer de este
tipo se ve ahí y se siente reflejada créeme que con seguridad va a ir de
una a comprar ese producto así valga dos veces más que el producto
que te está mostrando la mujer de mentiras porque se conecta con ella
y ahí empiezan a romperse los estereotipos la publicidad se ha dado
cuenta de eso y ha detectado el problema que hay muchas marcas
que no dan su brazo a torcer en fin eso ha pasado pero hay otras
tantas que los estereotipos los rompieron hace mucho tiempo,
entonces es un proceso y ahí se seguirá.
SESION 1
S1P7. ¿Considera usted que la persuasión, la composición o
gramática visual, son elementos fundamentales para el análisis
de un anuncio publicitario en televisión?
(S1P7 PF12) En la publicidad pasa algo muy particular y es que aquí
los paradigmas no existen realmente como ocurre en otras
profesiones, aquí no hay verdades absolutas. Un buen anuncio ANUNCIO PUBLICITARIO COMO
publicitario debe estar conformado de un titular, de un subtítulo por ahí TEXTO DE CULTURA
mismo, de un cuerpo de texto de un copy y de un cierre y sobre todo
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que haya un hilo conductor latente… Primero tengo que enganchar
con un titular para que la gente recaiga en la lectura del anuncio
porque es el abrebocas, la manera de conectar a un espectador o a un
lector en una pieza es a través de un titular, si no lo lograste conectar a
través de un titular no van a leer el código seguramente. Yo hago la
analogía en mis clases y es como cuando tienes un libro, lees el libro y
no sabes el contenido total del libro, sino que de alguna manera te
engancho, ¿cierto? Eso ocurre con la publicidad también, si hay un
buen titular seguramente la gente va a recaer en la lectura del aviso.
Entonces siempre partimos de eso, cuando se trata de anuncios
impresos. Al final del día si hablamos de medios audiovisuales, por
ejemplo radio, televisión… hay que saber contar una historia, una
historia que parte de un evento cotidiano, porque eso pasa, mucha
gente dice que nosotros inventamos, pero más que inventar, lo que
hacemos es transformar, por ejemplo sin ir muy lejos lo que tu
comentabas ahora de Sprite, es una cuestión muy real, son cosas
reales, que las cogen ahí y las transforman y las vuelven un poco más
divertidas, y como más amenas, más cálidas para quien está viendo
eso, si, pero si te das cuenta, partió de una cosa cotidiana. Saliendo de
aquí puedes encontrarte un joven que se queda mirándote embobado
y se pudo caer o estrellar con un poste porque iba en bicicleta y le
paso, ¿ves? Pero en ese momento si te hubiese trasladado esa
historia tal cual al televisor de pronto no hubiese sido tan agradable si
no le empiezo a agregar unos matices que hagan mucho más divertido
el tema, apoyado de un copy, un texto, que por supuesto nos haga
mucho más divertido el tema o nos haga más claro el mensaje,
entonces nuestra estructura va más enfocada eso. Primero como
vamos a echar un cuento, que cuento vamos a echar, cual es el cuento
y la historia que vamos a contar, porque de por si en eso venimos
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trabajando sumados en redacción, cada producto hace que la gente se
conecte con los productos más allá de sus atributos funcionales o
tangibles por las historias que ven, por las historias que cuentan, eso
que hace que tu decidas escoger, un agua brisa y no un agua
manantial o una oasis o una cristal en fin… y si te decidiste por
manantial, cuando en teoría si tú las ves ahí en la góndola en el
supermercado, las cuatro son aguas básicas, o pueden ser aguas con
gas o saborizadas… si una lo usa las otras le siguen para seguir
compitiendo en la misma línea, la diferencia de precios no es relevante
porque es mínimo entre una y otra. Entonces que hace que tu decidas
irte por manantial, por la historia que te conto, que te conecto de
alaguna manera. Entonces digamos que para nosotros como
publicistas, digamos que esos lineamientos, cuando tú me hablabas
de esa estructura o cuales eran esos parámetros, buscamos es ANUNCIO PUBLICITARIO COMO
encontrar una buena idea, vivida o contada a través de una historia TEXTO DE CULTURA
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para que la gente se pueda conectar bien con ella, no porque yo me
sienta feliz como creativo al generar una idea y digo esa idea es!, no,
sino porque la gente logro conectarse con esa idea y con esa historia.
(S2P7 PF13) Nosotros lo que hacemos es contar ideas, contar
historias de las marcas o los productos y cuando se logra congelar una
buena historia en un aviso, en un comercial, o en una cuña, ten la
seguridad que la gente se va a familiarizar con esa marca y
seguramente quiere seguir el patrón de esa marca, y a donde vaya,
cualquier supermercado voy es por esa agua y no voy por las otras
porque quiero es esa. Es eso, cada vez más difícil la competencia a
nivel de aspectos tangibles de los productos porque si tu miras la
composición es casi la misma por eso es que los productos se han
visto en la obligación de evolucionar, por eso ya no te encuentras con
la salsa de tomate y la mayonesa , sino encuentras la mayo no sé qué,
y entonces la salsa rosada apareció y apareció otro tipo de salsa,
porque busca ofrecer algo cada vez mejor, porque la historia de mi
marca, o mi personaje la haga más interesante la haga la más
importante y la que tú quieras seguir, eso es lo que nosotros realmente
buscamos en cada cosa y cada vez que tenemos la oportunidad de
hacer una campaña de recibir un brief, saber contar y contar un buen
cuento y una buena historia para transmitir.
SESION 2
S2P3. ¿Qué tipo de lenguaje utilizan ustedes para llegarles a los
jóvenes?
(S2P3 PF5) El tipo de lenguaje está sujeto al tipo de producto, porque
definitivamente tú no puedes hablar de la misma forma para todos los
productos así sean parte de una misma categoría. Inclusive cuando
hacen parte de una categoría tienen mucha afinidad por ser de otras
mismas categorías, pero aun así es cuando más diferencias
encuentras en los productos para poder ser parte de la decisión de
compra de un adolescente, entonces se tiene muy en cuenta el tono,
pero el tono de comunicación pero ese parte primero que nada de la
marca y del producto, ellos son los que realmente nos dictan el tono a
nosotros; porque siempre lo he dicho y realmente ocurre así, las
marcas y los productos son personas, así como tú tienes un carácter y
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una personalidad definida los productos también lo tienen y así mismo
a ellos les gusta darse a conocer a través de un mensaje que
realmente refleje la esencia de la marca o del producto y que así
mismo lo entienda el grupo objetivo, sean adolescentes, y por lo
general si hay algo que coincide en el mensaje para adolescentes y es
que tiene que ser muy claro muy como uno diría en el argot de la
publicidad, muy a la pepa, sin muchos enredos, sin arabescos de
palabras.
(S2P3 PF6) Si uno tiene la oportunidad de ver una campaña dirigida a
jóvenes siempre tienen que ser mensajes muy claros, muy fijos, muy
contundentes y sin dar tantas vueltas, por eso porque los jóvenes no
se detienen como digamos una persona en un rango de edad madura
que recae en la lectura del aviso y trata de analizarlo un poco más,
como que se toma el tiempo de analizarse con más detenimiento. A un ANUNCIO PUBLICITARIO COMO
joven si no lo conectas en la fracción de un segundo se desencanta TEXTO DE CULTURA
con una facilidad increíble, entonces por eso los mensajes tienen que
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ser muy directos, muy concretos, sin tantos rodeos y sobre todo muy
claros para que ellos los puedan asimilar.
S2P4. ¿Con qué frecuencia se debe hacer llegar al posible
consumidor el mensaje de un anuncio publicitario?
(S2P4 PF7): La verdad el tema de que tan prudente o no es la
frecuencia del mensaje, eso no depende al final de nosotros, depende
más de las necesidades del momento. Si es una campaña de
lanzamiento por ejemplo, tiene una frecuencia y una rotación altísima,
sin ir muy lejos mira ahoritica la campaña institucional de Postobón con
todos sus sabores que ha ido enganchando, que ha conectado por el
ritmo, porque es pegajosa en fin, tiene una repetición muy alta y tú la
estas escuchando todo el tiempo porque está en periodo de
lanzamiento, ya cuando entra en un periodo de sostenimiento la
frecuencia del mensaje se va haciendo más paulatina, mas gradual, ya
eres más selectivo en que franja horaria quieres ir; pero cuando se
trata de lanzamientos, se desbordan por todos los lados porque la idea
es eso precisamente, que la gente se enganche con el tema, entonces
cuando se trata de mirar la frecuencia del mensaje eso va sujeto a las
necesidades del producto y al tipo de campaña que quieran realizar,
básicamente es eso.
S2P5. ¿Qué elementos tienen ustedes los publicistas en cuenta
para la creación de un mensaje?
(S2P5 PF8) Primero, arrancamos de un documento básico que a veces
se vuelve dispendioso pero a su vez es vital para cada creativo y es el
tema del “brief”. Nosotros por lo general siempre recibimos un Brief
que es una información puntual del cliente acerca del producto y de la
marca con la cual vamos a trabajar, por lo general a nivel interno de la
agencia, se convierte en un documento más práctico, si es un proyecto
mucho más grande va a pasar a la parte de planeación estratégica, en
el tema de los “planners” que es cuando entran en acción a generar
una estrategia que nos va a dar las pautas y los lineamientos en
general creativamente; hasta aquí aún no hemos entrado a trabajar
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creativamente sino que estamos estructurando el tema de las
estrategias. Ya una vez está definida esa parte estratégica y pasa a la
parte creativa, entramos nosotros como tal. Con base en esos marcos
y ese contexto que nos dieron los de planeación, empezamos a
trabajar creativamente “el concepto creativo” que es como lo llamamos.
El concepto creativo, si lo decimos en palabras muy textuales y muy
puntuales es la esencia y es la vida de una campaña, para una
campaña tenga éxitos y gran kilometraje y gran potencial, obedece ANUNCIO PUBLICITARIO COMO
obviamente a un buen concepto creativo que en otras palabras es esa TEXTO DE CULTURA
gran idea. Básicamente esa es la secuencia para llegar al mensaje,
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obviamente teniendo como precedente el tipo de producto, el tono, que
era lo que hablábamos hace un rato: como es el tono del producto, el
tono de la marca y así uno empieza a asociar el tono del producto, el
tono de la marca y el grupo objetivo al cual yo me quiero dirigir. La
idea de una campaña y de un concepto creativo o un mensaje es que
debe satisfacer dos posiciones, por un lado el cliente que se sienta
identificado y diga así yo hablo y me siento satisfecho con eso pero
también que el grupo objetivo que tiene la oportunidad de interactuar
con ese mensaje diga también que chévere, me siento reflejado y
también me identifico con eso que estoy viendo ahí o leyendo en ese
momento.

Dentro de los lenguajes semióticos S2P8. ¿Qué tipo de lenguajes
manejan ustedes en la publicidad?
(S2P8 PF12): Pues realmente digamos que en ese tema en específico
creo que jugaría mucho lo que te dije anteriormente, los publicistas no
tenemos una plantilla que nos diga que orden seguir, nosotros no
podemos decir que seguimos esta al pie de la letra y sabemos que si
nosotros aplicamos esta fórmula nos va a dar este resultado porque en
una profesión como la nuestra a diferencia de otras tantas, que si tú
sigues muy estructuradamente, muy juiciosamente las pautas de una
formula y sabes interpretar la formula, muy seguramente el resultado
tiene que ser más que positivo, eso no pasa, porque en la publicidad
no hay fórmulas, hay trucos y hay herramientas sí, pero tú no tienes la
fórmula para decir esta campaña le va a gustar a mi cliente y esta
campaña le va a gustar a mi consumidor, porque la publicidad es
demasiado subjetiva nosotros peleamos todo el tiempo con el tema de
la subjetividad, lo importante es que en medio de lo subjetivo que
llegue a ser este negocio tenemos que ser lo suficientemente objetivos
para saber si funciona para mi producto y funciona para mi
consumidor, entonces digamos que a veces la cuestión se vuelve más
un tema de seguir los conocimientos bien amparados y bien
argumentados que nosotros tenemos, bien ejecutados desde el punto
de vista estratégico pero también va mucho de esa sagacidad y esa
astucia para poder transmitir un mensaje y conectarlo bien. Si tú me
dices que literalmente uno se ampara a través de la semiótica para
poder llegar a eso… uhmm eso es totalmente relativo, es un tema muy
abierto inclusive entre las mismas marcas, uno tiene una marca hoy,
yo hago una campaña para esa marca pero resulta que en un año
quiere cambiar esa campaña y quiere cambiar el tono que manejo
hace un año pues hasta ahí ella misma está evolucionando, ni siquiera
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para ella hay paradigmas, en definitiva en la publicidad no hay
paradigmas, no existen las verdades absolutas en este negocio, y es
porque todo se mueve por tendencias por eso es que la publicidad tal
vez es la mejor forma de reflejar una sociedad también porque de
alguna manera van a la par con la sociedad mostrando tendencias
imponiendo tendencias o desmitificando tendencias.
ANUNCIO PUBLICITARIO COMO
S2P9. ¿Qué es más importante dentro de la publicidad, la palabra TEXTO DE CULTURA
o la imagen?
 Elementos para su lectura
(S2P9 PF13) Muy buena pregunta, y siempre lo tomo como algo muy
específico. Yo soy publicista, pero soy redactor creativo, redactor
publicitario; hay dos personajes que están inmersos en la parte
creativa y son: la parte gráfica y la parte de copy de redacción; yo
hablo desde las fibras de redactor creo que la parte de redacción y el
buen mensaje, el hecho de escribir exquisitamente como se escribía
en otras épocas, realmente los anuncios hace unas tres, cuatro
décadas eran anuncios muy ricos en contenido… lo que uno podía leer
en los textos era bien elaborado… eso es un debate hoy día. A mí me
salieron un par de artículos este año que pareciera que aquí se están
acabando los buenos redactores, porque se le está dando mucho
espacio al tema visual a la imagen, hoy pareciera que si tú ves
cualquier campaña estamos hablando de una proporción de un
noventa, ochenta por ciento versus un 10, 20 por ciento en cuanto a
que 80 porciento imagen 20 porciento contenido o texto, entonces
dicen ¿qué está pasando ahí? Hay una charla que yo hago
normalmente en clase y los ejercicios hablan sobre el concepto que la
imagen dice más que mil palabras… eso ¿es una excusa? o es una
estrategia. Es una excusa por tratar de despachar rápido ideas y que la
parte visual impacte más rápido. Evidentemente en la facultad el tema
visual es el que engancha más, el primer impacto que tú tienes sobre
un mensaje publicitario es un mensaje visual ya después que si te
conecto vas a entrar a leer de que ocurre y de que trata eso entonces
por ahí tiene esa ventaja pero, no quiere decir que para que una
campaña sea funcional y sea excelente hoy en día tiene que tener un
show de imagen, al contrario debería ser un equilibrio de texto o de
copy o de mensaje versus la parte visual, pero si hoy lo hablamos
puntualmente la tendencia de la publicidad hoy en día está basada es
en el impacto visual lastimosamente el gancho es contar una historia
con una imagen, y dejas a un lado el texto que es lo verdaderamente
rico también , leer una buena frase, una frase con la que tú te sientas
inspirado motivado, conectado… a veces ¡no lo hay! Hay marcas que
ya se dedicaron al tema visual y es la forma de comunicar de ellos
pero digamos, con total respeto de los creativos y el tema que manejan
ellos y la planeación que hubo detrás de eso… creo que uno no
debería deshacerse así no más del mensaje textual, o el mensaje
visual si no que haya un buen apoyo de lo uno y de lo otro, los dos son
una buena dupla que nunca debería dejar de funcionar en la publicidad
pero lastimosamente parece que el tema del mensaje visto desde
palabras está quedando relegado cada vez más para darle espacio al
tema visual.
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S2P12. ¿Cuál es la diferencia a nivel de publicidad en texto verbal
y en texto audiovisual?
(S2P12 PF17) No hay texto audiovisual, lo que pasa es que, casi que
se compone la comunicación publicitaria tiene una dualidad y es ANUNCIO PUBLICITARIO COMO
imagen y palabras como de pronto cuando hacemos un comercial viste TEXTO DE CULTURA
todo el apoyo audiovisual pero de pronto estas también escuchando lo
 Elementos para su lectura
que te transmiten el mensaje que te dan en los medios impresos igual,
estás viendo una imagen pero también recaes en el texto que está
escrito ahí, realmente la publicidad funciona, en que va en función de
estos dos componentes la parte visual y la parte textual no quiere decir
que con imágenes tu no puedas narrar algo obviamente lo puedes
hacer y no quiere decir que con palabras tu no puedas emocionar
porque también lo puedes provocar, está el paradigma de que la parte
intelectual y racional únicamente había que dejársela a las palabras y
que el tema emocional únicamente a las imágenes entonces son cosas
que ya también se caen por su propio peso entonces yo no puedo
tener una publicidad con una imagen muy inteligente porque entonces
eso se supone que la imagen no debería ser inteligente sino emocional
, o yo no podría tener un texto emocional porque los textos deben ser
explicativos únicamente en la publicidad, entonces de pronto donde
queda un texto, un poema por ejemplo, cuando qué tipo de texto es, no
es un texto emocional, entonces digo que la dualidad de mostrar
emoción y razón están latentes en la publicidad y la comparten tanto la
imagen como el texto pero lo que pasa es que hoy en día se le está
dando más espacio a la imagen que al texto, hoy si tú ves un aviso en
una revista te encuentras el aviso y por ahí un texto pequeño aparece
en una esquina y eso fue todo y no creo que debería ser tan así hay
momentos en los que sí se puede, que es tan contundente la imagen
que no necesitas de texto pero hay otras tantas veces en que es
chévere poder argumentar a través de palabras lo que estoy viendo en
una imagen.
S2P13. ¿Qué características hay, para elaborar y proyectar una
imagen?
(S2P13 PF18) Realmente creo que volvemos a lo mismo de cuando
me preguntabas sobre el tema del mensaje y el tema del tono de
pronto que utilizamos lo mismo ocurre aquí es una cuestión totalmente
inherente al producto a la marca o al servicio porque obviamente no
todos les gusta, hay marcas que lo que menos les gusta mostrar es su
producto que no les interesa mostrar su producto, que les gusta
mostrar es un estilo de vida una tendencia, entonces digamos que en
esto no hay una plantilla, porque esto se hace una cuestión totalmente
relativa de acuerdo al proyecto, de acuerdo al tipo de campaña y de
acuerdo al producto o servicio o marca con la que se esté trabajando
hay marcas que son muy planas y referenciales que son felices
colocando en su aviso y gigantesco su producto y creen que es la
mejor solución para vender, entonces no es que yo no veo mi producto
y realmente a veces ni siquiera para poder vender un producto lo que
menos necesitan ver es el producto, sino la historia que te cuenta, cual
es la historia que hay detrás de eso, entonces a nivel visual es muy
relativo el tema como a nivel de las palabras, está sujeto al tono de la
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marca cual es la filosofía de marca, porque hay por ejemplo marcas
que no les gusta mostrar por ejemplo, personas en X posiciones o
semidesnudas no pero hay otras marcas que les encanta de pronto
que sean muy espontáneos muy irreverentes cada cosa obedece
únicamente a la categoría que se mueven y a l tipo de producto o
necesidad de turno.

SESION 1
S1P5. ¿Por qué, y para qué cree usted que nos sirve a los
docentes de aula leer críticamente con los jóvenes los anuncios
publicitarios en televisión?
(S1P5 PF9) De alguna manera mira que eso ha venido pasando PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
inconscientemente, en cuanto a los hábitos que adoptan las personas,
 Funciones de la
de hecho se dice que hoy en día ya no son los estamentos oficiales
publicidad
quienes dirigen, hablando del gobierno, de la iglesia, como tal vez en
ocurría en otra época, en la época de nuestros papas de nuestros
abuelitos que eran los que dictaban los lineamientos de convivencia o
de vida cotidiana, que si el papa decía tal cosa, tal cosa hacían ellos o
no sé, la iglesia decía tal cosa, todo el mundo seguía al pie de la letra;
hoy en día quien dicta los lineamientos en cualquier sociedad son las
marcas, los productos, aunque suene algo muy crudo y como que…
consumista, porque aquí pueden venir detractores, psicólogos,
antropólogos, o sociólogos a decir: “pero es que la publicidad es lo
peor” porque de alguna manera para ellos, ellos nos juzgan demasiado
porque hablan de la mítica necesidad innecesaria que nosotros
provocamos todo el tiempo. Evidentemente yo no voy a entrar a
polemizar sobre el tema de que creamos necesidades porque hay
cosas que nosotros si generamos y que al final del día pueden no
parecer no muy funcionales o determinantes para la vida, pero a
veces la vida se vuelve tan cotidiana, tan monótona, tan mecánica que
a través de esos placebos que nosotros ofrecemos a través de
nuestros productos, de nuestras marcas, con esos estilos de vida que
provocamos a través de ella , generamos un poquito más de
entretención y como de dinamismo en la vida y de alguna manera eso
hace que se generen conductas y comportamientos, las marcas
pueden colaborar con eso y podíamos tomar que está implícito el tema
educativo porque, si tu cambias la conducta de una persona tuvo que
haber algo de academia o de educación bajo cuerda de alguna
manera, entonces eso es lo que puedes lograr ahí .
(S1P5 PF10) Que vienen a hacer muchas marcas, hoy en día tu no
dices que eres la chica Studio F, o eres la chica Baxter, o eres Diesel o
Levis, eso depende de ti, puede que tu no uses ninguna de esas
marcas pero tal vez las marcas se pueden volver aspiracionales para ti
si tú quieres seguir el conducto de esa marca; de ese me gusta la boca
que me venden en el aviso, como me venden un comercial, como me
dicen tantas cosas que me gustan y me dejo de alguna manera entre
comillas “educar” de lo que me está ofreciendo esta marca y de alguna
manera yo puedo recaer y querer seguir esos lineamientos. Es
complejo si vamos al sentido formal del tema educativo, porque
obviamente si hablamos a nivel global, no toda la publicidad te va a
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dejar un mensaje educativo, pero si hay categorías de la publicidad
que te lo permiten, por ejemplo el marketing social que hoy ha tomado
mucha fuerza en generar conciencia y cambiar los hábitos de
comportamiento de las personas, con el fin de mejorar la convivencia
y nuestras vivencias en este planeta. Las campañas de bien público
también buscan eso, generar conciencia y generar de alguna manera PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
un cambio de conducta en algo malo o erróneo que hemos venido
Funciones de la publicidad
haciendo, y eso desde ese punto de vista es positivo y de alguna
manera puede tener mucho de esos matices de educación para que la
gente logre cambiar hábitos. Sin ir muy lejos, el tema de los celulares,
en algún momento surgió como algo suntuario y era un lujo tenerlo, y
los que tenían lo tenían porque simplemente era una goma o era estar
a la moda y pare de contar. Hoy en día se volvió una cuestión del día a
día, mira como arranco de una necesidad supuestamente innecesaria
para hoy decir fácilmente que quien no tiene un celular se siente
desprotegido ¿no? Incomunicado, pero como hacían nuestros papas
en su época, pues ¡que! Se usaba el teléfono en una casa, en un lugar
fijo, o un teléfono de monedero y tratar de comunicarse, no había otra
opción; se empezó a generar una cultura alrededor del celular y una
cultura que se volvió una conducta también y se dieron cuenta que
obviamente también a través de él se podían generar también formas
de interactuar con la gente, no solamente hablar, sino también
intercambiar imágenes, podías enviar mensajes, podías mantenerte
todo el tiempo en contacto con eso. Realmente la publicidad se vuelve
eso, se vuelve una conducta y un condicionamiento, de alguna forma
la publicidad empieza a provocar a través de sus productos un
condicionamiento que puede volverse bien educado o bien enseñado,
si se puede enseñar, si se puede lograr algo de educación a través de
eso, obviamente es un tema como te digo complejo, y no es un tema
para tomar a la ligera y no sería tan fácil el hecho que todas las
marcas se sumaran fácilmente al hecho. Es decir cada anuncio tiene
que tener un mensaje, un mensaje educativo, porque tiene un mensaje
evidentemente que es más o menos educativo, evidentemente va a
pasar, pero que todos tengan esos parámetros que todos deben
generar un tema educativo es complejo, porque resulta que a veces
muchas de las marcas no van con esa filosofía o no traen esa filosofía
educativa, sino que simplemente es de consumo y ya, y el consumo a
veces no es tan ligado al tema educativo, es más una cuestión de
conducta y pare de contar .
S1P9 ¿Puede hacernos una recomendación integrar a estos
ciudadanos hacia una visión crítica y reflexiva de los anuncios
publicitarios en televisión?
(S1P9 PF16) Digamos que la publicidad es bastante controversial en
eso porque definitivamente nosotros siempre vamos en función del
tiempo y la extensión de las cosas, tenemos que decir mucho con
menos de 30 segundos en el televisor para conectar el mensaje y si
tenemos un aviso en una revista donde hay 5000 avisos hay que
intentar conectarlo también, esa es una de las tareas que hacen
bastante complicado el ejercicio, pero lo que lo hace interesante es
pretender que la gente que está del otro lado y que está viendo lo que
nosotros hacemos pueda conectarse con cada mensaje, Yo creo que
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todo radica en el tema de la honestidad en medio de todo, la
honestidad con la que transmito algo porque a veces caemos en la
publicidad mentirosa, que siempre ocurre y está a la orden del día, ahí
no se está aportando nada interesante realmente, yo creo que
independiente de que tan volada o no llegue a ser una idea, que tan
divertido llegue a ser un producto, lo interesante es que siempre trate
de aportar un mensaje positivo, porque cuando encuentras un mensaje
chévere con una intensión pura y verdadera seguramente la gente va a PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
Funciones de la publicidad
tomarlo como una referencia y eso es lo que deberíamos buscar
siempre en eso. En la publicidad hay mucho show gratuito y siempre lo
digo en esos términos. Cuando digo show gratuito vuelvo al comienzo
de esta entrevista cuando me preguntabas sobre los estereotipos,
encontrar avisos sin alma, como sin esencia, queriendo concentrar
toda la comunicación en un buen trasero y unas buenas piernas y no
te dice nada. Inclusive en una de las charlas que doy, digo que no
basta con hacer el aviso diferente, también tiene que ser interesante,
inclusive van de la mano puedes hacer que sea diferente desde lo
interesante y lo interesante lo puedes lograr a través de esa historia
que también te hable transmitida también en unas buenas palabras y
en una buena imagen que transmita eso sin necesidad de vender un
estereotipo o de controvertir cosas o ir en contravía de cosas. Lo
chévere de esto es que tiene un mensaje para reflexionar , que la
gente diga: esto es interesante me gustaría probar esto pero no
probarlo porque me vendió una historia mentirosa, no es eso, por eso
digo honestidad ante todo, que uno pueda sentir que las marcas no
son lejana, nos son distantes sino que están ahí, a la orden del día y
que nos pueden apoyar y acompañar en esas vivencias a nivel
educativo o a nivel familiar, tantas experiencias que uno tiene en la
vida que las marcas pueden aportar a eso, generar un mensaje
positivo y que uno se pueda conectar de una mejor forma con eso, eso
a nivel de comunicación; porque nosotros más allá que creativos o
publicistas somos comunicadores y tenemos una responsabilidad
enorme con eso, como pasa con el comunicador puro que transmite y
dice siempre la verdad, no habla con mentiras. La verdad duele como
dicen por ahí, pero una verdad bien dicha resulta positiva y resulta muy
amena para muchas personas y seguramente se van a conectar muy
bien con ese tema, pero la verdad también se debe volver mágica que
es una invitación que también hago en mis clases. La experiencia, la
biblioteca de nosotros es todo eso, es estar aquí contigo, estar aquí en
la agencia, es salir a la calle montarse en un bus y escuchar lo que
hablan. Entonces como yo cojo todo eso, ese mensaje puro, ahí en su
estado original como los transformo sin deformarlos negativamente
sino como puedo transmitir el mensaje que yo quería pero para que la
gente realmente lo entienda y lo capte de esa manera positiva sin
decirles mentiras.
(S1P9 PF17) Volvamos a lo que dijimos antes, Sprite, Sprite no te está
diciendo mentiras, inclusive dicen “las cosas como son” y ahora dicen
“la verdad refresca”; chévere que la verdad refresque cada vez que
tenemos la oportunidad de hacer una campaña del producto que sea.
Una verdad refrescante no una verdad cruda, no me gusta la
publicidad de bien público cuando es tan cruda y no se vuelve amena
porque a veces la gente cree que es la mejor forma de impactar para
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que la gente deje de hacer cosas, por ejemplo, tenemos las estrellas
negras y mostramos un carro súper estrellado vuelto una nada y ahí
mostramos el croquis de la persona muerta, y funciono, genero
recordación pero creo que hay otras maneras, caminos más cálidos,
mas amenos y sobre todo que generen más recordación que a veces
apelar a la crudeza que puede ser más amarillista o recaer en lo
contrario, volvernos showvinistas a través de la publicidad porque la
publicidad tiene mucho de eso y entonces generamos tendencias PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
Funciones de la publicidad
contrarias, entonces fácilmente recaen en la bulimia, la anorexia
porque solo mostramos viejas estilizadas mujeres de mentiras,
afortunadamente desde hace 10 años llego Dove dijo: No! Y mostro la
belleza real, la belleza natural, y en esos comerciales siempre ves
mujeres reales como tú, hermosas pero reales y está transmitiendo un
mensaje positivo y ese es un buen ejemplo educativo, le dijo a la
mujer, mujeres ustedes no son las que se tienen que ir a operar y
meterse silicona en el trasero en las piernas o en los senos para ser
una mujer perfecta, esos son convencionalismos que seguirán
aplicando por mucho tiempo y sobre todo en un país como el nuestro
que está dado por esa cultura traqueta, por esa cultura de narcotráfico
y a veces afecta mucho eso, pero mira como Dove dijo, existe una
belleza real y es una belleza que nosotros queremos atacar y decirte
tú eres real y divina como eres simplemente es cuestión de cuidarse
pero no de ser mentirosa y eso es educación, es chévere cuando una
marca hace eso porque cambia conducta, genera hábitos positivos y
estoy convencido que Dove ha logrado mucho de eso en los últimos
años. “Sprite”, con su sentido jocoso y no sé qué, créeme que muchos
adolescentes se van a cuidar de ese tipo de cosas para no pisar en
falso, yo no voy a pasar por ese oso y si ya lo pase no voy a hacerlo
dos veces más, entonces ahí empieza a estar ese tema educativo, es
muy chévere cuando generamos campañas que aporten porque en
ultimas las marcas son los que dictan hoy día y los lineamientos de los
patrones de vida y de vivencias de las personas, entonces que san
patrones positivos, patrones que sean divertidos. Hay marcas más
rígidas, unas más formales que otras pero dependiendo del tono que el
mensaje siempre sea un mensaje positivo para que la gente se
enganche mejor con eso y decida adoptar unos hábitos interesantes.
SESION 2
S2P1. ¿Cuáles son las funciones de la publicidad en la sociedad?
PÁRRAFO 1
(S2P1 PF1) Las funciones… ese es un tema bastante controversial
porque desde el punto de vista antropológico, sociológico, en fin,
entran en tema de conversación muchas cosas y del que a veces
salimos mal librados nosotros los publicistas con ese conflicto de las
necesidades innecesarias, que a veces como que incentivamos y así
como te lo decía en un momento determinado cuando tuvimos la
primera charla, puede que uno al final del día no encuentre un buen
sustento para asumir el tema del porque nosotros generamos este tipo
de necesidades, pero creo que a veces la mejor excusa o el mejor
argumento, es que a veces la vida se torna tan monótona y como tan
corriente que el hecho de que aparezcan en escena ese tipo de
productos, ese tipo de cosas como que te incentivan a hacer muchas
más cosas. A través de tus ingresos por ejemplo, trabajas y sabes que
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trabajas, pero que al final del mes te vas a comprar un celular que viste
y te pareció cheverisimo, entonces eso de alguna manera alimenta el
espíritu y el cuerpo como tal.
(S2P1 PF1) Si vamos a la definición puntual de nosotros como
publicistas creo que de alguna manera vamos muy ligados al tema de
la comunicación evidentemente. Nosotros los publicistas en conjunto PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN
Funciones de la publicidad
con los comunicadores tenemos una gran responsabilidad desde ese
punto de vista; como comunicadores, lo que buscamos en la sociedad
es tratar de encontrar convenios y puntos de acuerdo en lugar de ser
celestinos entre marcas, productos y servicios y un consumidor en
específico, sean adolescentes, sean adultos, sean niños, que de por si
nosotros nos movemos en eso, en un rango multitarget eso depende
simplemente del tipo de producto y de la necesidad de turno.
Básicamente nuestro rol en la sociedad es poder comunicar y poder
llevar a muchos hogares y a muchas personas la satisfacción de
disfrutar un producto o un servicio y que sepan que tienen a la
disposición eso, básicamente somos intermediarios.
SESION 2
S2P6. ¿Qué piensa usted si los consumidores pensáramos un
poco más con respecto a la publicidad, si fuéramos un poco más
críticos, por decirlo así, haríamos menos caso a la publicidad?
(S2P6 PF9): Sin lugar a dudas lo hacen y eso es lo que nos ha hecho
a nosotros la tarea más difícil hoy en día, claro, sin demeritar el trabajo LECTURA DE LA PUBLICIDAD
de la publicidad de antaño; creo que la publicidad hoy se hace mucho EN EL AULA
más exigente y no me cansare de repetirlo, lo digo en las clases cada
 Concepción de lectura de
vez que tengo oportunidad, cada vez la creatividad la buena publicidad
la publicidad
obedece a menos chispazos creativos y más a procesos lógicos y
 Lectura crítica del anuncio
estructurados por nada es gratuito el tema de la planeación estratégica
publicitario.
y el tema de las estrategias, nadie hablaba de eso hace tres décadas
tal vez, sino únicamente era un mensaje bonito y bien dirigido para un
público objetivo y pare de contar pero yo no puedo a atreverme a
lanzar un mensaje y a desarrollar una campaña si antes no tengo el
aval de una planeación estratégica lo cual hace ver que precisamente
el consumidor se hizo mucho más exigente, se hizo mucho más
inteligente, dejo de ser ese personaje que en algún momento y en otra
época lo mirábamos como marca las marcas y los productos miraban
despectivamente al consumidor miraban por encima del hombro y
simplemente lo que yo te ponía ahí tú lo usabas y punto, hoy ya es
muy diferente las cosas, porque ahora parece que se hubiesen
invertido los roles, entonces ahora es el consumidor el que mira por
encima a las marcas y a los productos, porque se hizo más selectivo,
más inteligente al momento de decidir si quería o no llevar esos
productos entonces cuando llegas a un supermercado y ves la
góndola, ¿que hace que quieras llevar un agua brisa, a una cristal, a
una manantial o a una oasis? cuando en teoría puedes tener una gama
de diez diferentes marcas de agua y tangiblemente tienes la misma
esencia la misma composición que hace que yo prefiera llevarme una
de esas y no la otra, cuando inclusive esa que yo quiero llevar puede
ser hasta más costosa que la que tengo al lado ¿Por qué? ahí es
donde empieza uno a darle argumentos a este personaje que va más
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allá del tema tangible, va por ejemplo el tema de la salud física y
emocional que los consumidores cada vez se dan cuenta, inclusive
este fin de semana por ahí estaban dando un especial sobre el tema
de la obesidad, y todo eso, de cómo la publicidad y todos los productos
que están inmersos en esa categoría de alimentos y no sean de esa
categoría sino en general, generan hábitos contrarios realmente a una
sociedad, entonces ¡ahí! es cuando el consumidor se ha detenido a
pensar y decir esto, bueno si llevo esto lo llevo con conocimiento de
causa y efecto no lo llevo por llevarlo simplemente sino porque
realmente estoy viendo y digo esto me afecta positivamente me parece
agradable en fin y lo hago, pero cada vez los consumidores son más
selectivos y discriminan con más facilidad los productos o los servicios
que se le ofrece.
(S2P6 PF10): Hay una película que trata mucho sobre este tema de la
publicidad que se llama “99 francos” no sé si la hayan escuchado en
algún momento, hay una parte de la película como en el comienzo que
dice que nunca hubo en la historia de la humanidad una generación
más expuesta al bombardeo visual como al que hoy nosotros estamos,
se dice que desde niño hasta cierta edad, que va mediando con la
madurez hemos sido expuestos a no sé cuántos millones , miles de
millones de impactos visuales, tú vas por la calle y encuentras
publicidad por todo lado, entras a una tienda publicidad, entras a tu
cuarto y hay publicidad, en tu casa hay publicidad por todo lado, eso
hace que de alguna forma también el consumidor genere mecanismos
de defensa, que por ahí podamos tener el tema de la indiferencia: que
como que si no se conecta rápido… y si no se conecta de la manera
que es… simplemente estas hojeando, pasas rápido, el secreto
realmente es en qué momento yo me detengo ahí y como adolescente
digo esto medio me interesa, esto me parece chévere, sí o no, o
simplemente es eso del paisaje publicitario que hoy ocurre con gran
facilidad, hay cosas en general que hacen que el consumidor hoy un
día sea un personaje el cual nos obliga a los publicistas a buscar todo
el tiempo nuevas herramientas para poderlo mantener cautivo porque
es eso, ya ni siquiera en otra época se hablaba de persuadir al cliente
el tema de la persuasión hoy ya ni siquiera nosotros persuadimos
lastimosamente ya no alcanzamos a eso ya hoy lo que hacemos es
informar, porque ya persuadir es una cuestión que se nos hace más
difícil precisamente por eso porque el consumidor promedio hoy en día
no es un personaje que se le meten los dedos a la boca y tenemos que
darle tantos argumentos para que el decida irse por nuestra marca. Es
por esta razón que han venido evolucionando cada vez más las
herramientas de estudio de la publicidad y las herramientas a nivel de
ejecuciones, el tema del “neuromarketing”, el tema del “shopper
marketing” son por ahí mismo, estudios que se hacen precisamente
para conocer mucho más ese consumidor, saber por dónde es que
podemos tocar las fibras de ese personaje para que se decida por mi
marca. Así mismo la evolución de la publicidad ha surgido, en algún
momento se hablaba únicamente de medios masivos el tema del
mítico ATL, después surgió el BTL que eran supuestamente las ideas
sin formato en donde ya no solamente bastaba con que tu tuvieses un
comercial un aviso de revista o de prensa y una valla, sino que yo
ahora te conectaba como marca te abordaba depronto en un centro

LECTURA DE LA PUBLICIDAD
EN EL AULA
 Concepción de lectura de
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Lectura crítica del anuncio
publicitario.
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comercial o hacia una actividad para ti, que tú te sintieras como: ¡oiga!
¡Que chévere! ¡La marca está pensando en mí! y mire me llego acá al
centro comercial donde sabía que yo podía estar. Todo eso hace
mucho más exigente el rol de nosotros a nivel creativo y de
comunicación.
S2P10. ¿Por qué y Para qué Sería útil hacer una lectura crítica de
los anuncios publicitarios?
(S2P10 PF14) ¿Por qué? Creo que eso está basado en una pregunta
muy concluyente basado en todo lo que hemos estado hablando, el
¿Por qué? Precisamente lo digo en este caso como consumidor y
dejando el rotulo… ¡ya no estoy del otro bando! yo estoy como
consumidor, para que seas muy crítico con lo que estas consumiendo
básicamente es eso para que no dejes como quien dice que te
engolosinen con cosas tan fácilmente, para que si tú decides comprar
algo sea una decisión propia y no sea una decisión infundada, para
eso me pareció importantísimo este tema y ahora si me hablas del
para que pues básicamente ese es el porqué de las cosas y el ¿Para
qué? Básicamente a lo mismo para generar un tema de educación
alrededor del mensaje publicitario creo que la publicidad si puede
asumir ese rol inclusive hace poco creo que yo te comente la primera
vez que viniste nosotros estábamos en un proceso de una iniciativa de
carácter social que la ha aprovechado en la coyuntura de la semana
internacional del que fue hace dos semanas y nosotros estuvimos en
un proyecto que fue, lo que yo digo como una anécdota personal en
estos seis años de experiencia profesional independiente que esto
llegue a trascender en premio en alguna cosa creo que esto ha sido el
trabajo más bonito que yo he podido hacer por el aprendizaje que hubo
detrás de esto en parte conectar con una vocación que tú no
entendías, por ejemplo para lanzar un mensaje a un público
que
se suponía que el mensaje debía salir de nosotros para la comunidad
sorda y para la comunidad oyente, como hacer eso que es bastante
complicado que tanto los sordos como los oyentes entendieran un
mensaje, pero que salía desde los sordos y fue un trabajo de todo este
año, en este año en sesiones de grupo, entendiendo como es el tema
de los sordos, cuando hay ese aprendizaje de por medio créeme que
los resultados tienen que ser más que satisfactorios, porque ahí es
cuando uno realmente está diciendo deje de ser publicista y deje a un
lado el show publicitario que eso es lo que más hay para caer en el
fundamento de comunicación de realmente comprender un
comunicado y arrojar un buen mensaje ahí si se está cumpliendo con
la tareas ahí si uno puede decir creativamente estoy generando un
mensaje positivo y estoy aportando a la sociedad, y ahí es donde uno
tiene ese tipo de oportunidades y refresca mucho más la tarea de
nosotros como publicistas más allá de lo que te decía hace un rato,
entrar en el tema únicamente de una buena imagen, de una linda
imagen y de una frase bonita, sino cuando eso queda en la gente,
cuando trasciende, es cuando uno se puede dar por bien servido y dice
realmente estamos haciendo una buena tarea, ahí sí.
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(S2P10 PF15) Ahí entra la función social total! Y eso es un auge de un
par de años para aquí, el tema del mercadeo social, las campañas del
bien público, como generas conciencia realmente, y ahí es donde la
publicidad empieza a aportarle a la sociedad cuando no busca solo
incentivar la parte del consumismo sino que también, por el otro lado
estas aprovechando el cuento de la plataforma en la publicidad para
lanzar un mensaje para cambiar hábitos de conducta en la gente y que
nos demos cuenta todos que de pronto no estamos haciendo las cosas
de pronto como se deberían hacer y a través de la comunicación
publicitaria podemos propiciar que la gente se conecte y redimensione
la perspectiva en la que estaba en algún momento y con el pasar del
tiempo pueda adoptar esos buenos hábitos, porque obviamente
digamos que el mercadeo social y las campañas de bien público, eso
que de pronto algunos dicen que es literalmente generar conciencia y
cambiar hábitos si pero eso es un proceso eso no se logra con un solo
impacto definitivamente nunca va a pasar eso sin ir muy lejos lo de la
campaña que gano este año en Cannes, gano no sé cuántos premios,
pero no fue una campaña de este año, esa campaña se viene
haciendo desde hace dos o tres años, lo que quiere decir realmente
que si a través de la publicidad si podemos dejar un buen mensaje que
se logra con un proceso, tú no puedes cambiar la conducta de una
persona con un solo impacto, hay que ir educando, ir evangelizando a
las personas alrededor de X tema y ahí hay pues un buen sustento
para lo que nosotros hacemos.
SESION 1
S1P8. ¿Ustedes han trabajado alguna marca o anuncio con un
mensaje exclusivamente para adolescentes, donde refleje la
influencia de la publicidad en sus decisiones?
(S1P8 PF14) Bueno, yo tuve una marca con la que trabajamos
mensajes para jóvenes que es “súper ricas”, en esta marca hacíamos
mucha de comunicación para adolescentes, porque para este target
que son los adolescentes, la comunicación tenía que ser muy fresca,
práctica y muy directa para que el personaje se conectara fácilmente
con sus gustos, porque un adolescente se conecta y desconecta fácil
de las cosas a diferencia de un adulto. Una persona adulta si empieza
algo por lo general sigue adelante con eso, pero un adolescente
empieza algo y lo dejo ahí y no siguió adelante.
(S1P8 PF15) Un tipo de marcas como Súper Rica tiene que buscar la
manera de ser muy convincente, porque los adolescentes no son una
población que sea susceptible a dejarse afectar fácil por la marca,
porque no le comen cuento a nada, ellos aunque pareciera que comen
mucho cuento al mismo tiempo no lo hacen, uno diría que a un
adolescente es fácil lavarle el cerebro para llevarlo por donde uno
quiere, pero hay que saber cómo hacerlo, porque como lo dije al
mismo tiempo ellos “no comen entero”, ¡al contrario! ellos saben
depurar muy bien las cosas y toman sus propias decisiones, no son tan
impositivos como por ejemplo en otros targets que si tratan de imponer
un estilo o cosas como esas. Con Súper ricas entonces lo que hicimos
fue una campaña de bien público, para generar conciencia y lo
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hacíamos con población joven, inclusive el concepto era muy juvenil
muy fresco y se hicieron cositas como interesantes con ellos. El
lenguaje de Totto por ejemplo, también tenía que ser muy joven
aunque obviamente puede llegar el niño a comprar cosas, todos
hemos tenido que ver con Totto en alguna época de nuestra vida
cierto, desde niños porque nos compraron la maleta para el colegio o
ya más grandecitos porque nosotros decidimos comprar la maleta ya o
porque ya nos empezó a gustar algo de la ropa de ellos, ellos también
empezaron a incursionar en la onda de las prendas entonces
compramos algo ahí… los adultos también compramos algo ahí pero
igual el foco y la comunicación era muy joven, y de por si ves hoy día
la publicidad de Totto, por decirlo en palabras coloquiales se ha
prostituido mucho el concepto que es un concepto con el que nosotros
empezamos toda esa transformación de la marca que era lo
“unconditional”, era el amigo incondicional, realmente era eso, ese es
el tema de Totto “aquí estoy todo el tiempo contigo” tú vas de viaje,
sacas los libros y metes la ropa en tu maleta Totto y te la cargas, si vas
a acampar te cargas tu maleta, desde niño todo el tiempo ha estado
ahí por salió ese tema del amigo incondicional, pero lo hicimos más
fresco a través del “unconditional” porque también quería ser
internacional pero el look es muy joven.
SESION 2
S2P2. ¿Qué efectos cree usted que puede tener esta interacción
en la vida de los adolescentes?
(S2P2 PF3) La verdad es definitiva y de por sí creo que tal vez los
adolescentes son ese grupo y ese nicho más susceptible de afectarse
tanto positiva como negativamente, porque es ahí cuando tu empiezas
a formar un carácter definido y una personalidad muy fija de cara a un
futuro o a una futura madurez, realmente cuando nosotros convenimos
en la comunicación, vuelve a llamar a la responsabilidad al mirar que
tipo de cosa le estamos comunicando a los adolescentes, hasta qué
punto los adolescentes están recepcionando un buen mensaje o por el
contrario están tomando otro tipo de mensaje que no es muy
conveniente para ellos, porque es muy fácil en esa generación
volverse más seguidor de tendencias que propiciador de tendencias.
Entonces si tú ves en un televisor un anuncio que te está diciendo
alguna cosa, o lees en una revista alguna cosa que no es lo más
positivo de este mundo pero te conecta de una forma determinada, tú
vas a terminar siguiendo eso con gran facilidad, porque hoy los
adolescentes creen más en la opinión de sus padres que en las
instituciones formales de otra época, tal vez en la época de nuestros
papas y de nuestros abuelos cuando eran chicos, era lo que decía la
iglesia, lo que decía el presidente, lo que decía el gobierno era una ley,
era un mandato y se hacía eso y pare de contar, hoy en día a los que
menos les creemos lamentablemente es a ese tipo de instituciones,
pero si creemos mucho en lo que el personaje que te está hablando a
través de un blog en internet y que puede estar patrocinado por una
marca, o el personaje que es un referente de televisión y te está
diciendo participa en eso, has lo otro, mira que es lo que pasa
conmigo; seguramente los adolescentes son más susceptibles de creer
en este tipo de personas o en este tipo de mensajes que en otros.
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S2P7. ¿Qué gramáticas de la imagen tienen en cuenta para
elaborar un mensaje y que la persuasión sea mucho mayor?
(S2P7 PF11) Lo que te decía hace un rato en cuanto al mensaje
vuelve a aplicar en el tema visual, es una cuestión totalmente sujeta y
dependiente del tipo de producto, del tipo de marca y del tipo de perfil
al cual yo quiero comunicarme; por ejemplo, si hablamos en esa
categoría especifica de comidas, definitivamente apelan a algo que
llaman normalmente en este negocio como el “Appetite a pie” que es
precisamente lo gustoso, lo delicioso, lo refrescante que puede llegar a
ser una bebida o lo delicioso y esas ganas que te genera comer algo
cuando lo estás viendo ahí en la imagen, obviamente que ahí como lo
explicaban si viste en el especial ahí lo explicaban tal cual la fotografía
del producto, un reflejo clarísimo de que mucho de lo que ves no es
real, porque si estas en un estudio es imposible que si estás haciendo
fotografía de helados, por ejemplo, con todas las luces en un estudio
pues una bola de helado se te derrite en par segundos, porque el calor
que botan estas luces es ¡impresionante!; entonces en ese caso las
bolas de los helados se hacen con mazapán y anilina, para dar el
frescor, y que el producto se vea refrescante, se maquillan las botellas
con vaselina o con otra cosa que se me escapa ahoritica… !Bueno en
fin!, o aplicas eso y luego con un spray le goteas y luego con azúcar
generas el tema del hielo y todo eso ¿ves?, entonces son ese tipo de
truquitos publicitarios que lo que buscan es afectar tus sentidos en el
caso de las comida. En el caso de tendencias digamos a nivel de ropa
por ejemplo, está más allá de mostrar la prenda, que a veces también
esa es otra cosa, cada categoría y cada producto en específico pelea
de una forma diferente, hay clientes que son todavía muy
conservadores y que prefieren mostrar sus prendas y dicen esa es mi
mejor forma de vender mostrando la prenda pero la publicidad ha
evolucionado tanto y el consumidor ha evolucionado todavía más que
ya no es suficiente con mostrarle la prenda, sino el mundo que gira
alrededor de esa prenda. Aunque tú no seas la persona que usa X
marca de alguna forma la marca se vuelve una aspiración para ti y que
tu decidas de alguna manera adoptar el estilo de vida de esa marca
realmente es lo que pasa hoy en día en relación a las marcas, como lo
dijo en algún momento alguien… no lo dije yo pero me gustó mucho
esa frase: “las marcas hoy en día son los tótem de adoración de las
sociedades modernas”, ellos son los que dictan los lineamientos de
hoy en día ves, no es lo que decían, no es el alcalde no es tu mamá,
no es tu papá, no son los abuelos, no es el presidente, no es la iglesia
es “Levis” es “Nike” es “Adidas” es “Burger King” es “Mc Donalds”
quien dice como son tus comportamientos de vida y si tú decides
filiarte con “Mc Donalds” entonces adoptas el estilo de vida de “Mc
Donalds”, si quieres irte a nivel de prendas con no se con un “Levis”
entonces vas a adoptar el estilo, igualmente cada uno adopta estilos
de vida, mundos, historias y ahí es donde te hacen una invitación a ti si
quieres ser realmente parte de esa historia, adoptando ese estilo de
vida que te están proponiendo.

EL ADOLESCENTE, PUBLICO
OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD LOS
JÓVENES
COMO
LECTORES
DE
ANUNCIOS
PUBLICITARIOS
 Efectos de la publicidad
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S1P6. ¿Cree usted que comerciales como el de “Sprite” entre
otros que incluyen cotidianidades de los jóvenes, pueden ser
incluidas como textos de lectura en el aula de clase?
ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA
(S1P6 PF11)¡Total! ¡Se aprende!, ¡definitivamente se aprende! Todo PARA UNA LECTURA DEL
parte con el “Inside” es una herramienta muy utilizada en publicidad, si ANUNCIO PUBLICITARIO EN TV
hacemos la traducción literal no sería muy coherente con el tema
publicitario, pero el inside es esa frase, ese momento o esa situación
que comparten, que midieron o experimentaron un colectivo de
personas en algún momento con el que se pueden sentir más
identificados. No todas las campañas publicitarias dependen de un
inside, pero si tú logras conectar un inside con una campaña va a ser
mucho más identificable y hasta mucho ms memorable y recordable
para un público, cuando se logra eso, porque van a decir: Huy a mí me
pasó eso! … por ejemplo:”Sprite”, ya que tu tocas el tema. “Sprite” es
una marca, es una marca de las más inside, o que ha logrado un gran
inside para llegar a su comunicación publicitaria, parece ser que
nosotros los hombres dimos en la adolescencia más papaya que las
mujeres, porque evidentemente, todo el tema del inside gira más
alrededor del hombre que de la mujer, en cuanto a esas situaciones
como de las hormonas un poquito rebotadas, ¿cierto? Y todo lo que
uno ve en sus comerciales, y evidentemente uno como que ve eso, ya
pues obviamente yo estoy un poquito más viejito, no soy tan
adolescente pero uno si dice: Hola, será que en algún momento yo
hice las mismas tonterías, a lo mejor sí. Pero si los están viendo los
que están en ese mismo marco de edad, están diciendo: Me toca
cuidarme de no dar tanta papaya. Si claro que sí, el tono es un tono
practico, un tono practico, un tono cómodo de comunicar es una buena
herramienta para enseñar también que inclusive es como mi estilo de
hacer las clases, sin ir muy lejos, y es algo que yo he procurado de
adoptar en mis clases, porque mis clases no están dadas para
hacerlas de una manera tan rígida, hay clases que obviamente se
tienen que hacer más teóricas que otras pero realmente en una
profesión como esta, creo que definitivamente hay que generar un muy
buen ambiente, para que se pueda trabajar con mucha comodidad y
sobre todo cuando se trata de ideas, cuando se trata de escribir,
cuando se trata de lograr de encontrar ese tipo de cosas tienes que
estar en un ambiente muy cómodo, y si haces una clase rígida, tan
lineal o magistral, seguramente no van a fluir las mismas cosas como
si ocurre cuando hay un ambiente propicio para eso, y entonces por
ejemplo para mí es un material necesario todo el tiempo. En mis clases
yo me remito a mucha bibliografía que tiene que ver con eso, con
televisión, que tiene que ver con comerciales, con campañas de
anuncios impresos… todo ese material a mí me sirve como ejemplos y
como didácticas para hacer mucho más interactiva y mucho más
agradable las clase… y que mejor que hacerla desde los ejemplos
reales a hacer unos ejemplos supuestos… eso es.
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Octava Etapa: Recuperar la información-base a partir de las primeras categorías resultado de
análisis
1. LECTURA CRÍTICA DEL ANUNCIO PUBLICITARIO
1. ANUNCIO PUBLICITARIO COMO TEXTO DE LECTURA.
1.1. Elementos que lo constituyen.
(…)Cuando uno va a dar clases ya por dentro más que preparar la clase ya cuenta con sus
preconceptos aprovechando que en la clase en el anuncio publicitario uno no ha mirado la
imagen los sonidos, entre otros elementos y a estos se les puede dar machete por este
lado, [ELEMENTOS DEL ANUNCIO PUBLICITARIO] por este otro lado pero esa
desarticulación que es una falta de interés o desconocimiento de los maestros es donde
se les debe dar las estrategias para estudiar cuáles son los elementos que componen el
anuncio publicitario [ELEMENTOS DEL ANUNCIO PUBLICITARIO] esa imagen o cuáles son
los sonidos con los que se está haciendo el jingle publicitario cual es la canción que se está
utilizando que está diciendo al canción porque la canción es pegajosa si se da una
desarticulación entonces los maestros a veces se quedan sin herramientas claras para
abordar la lectura de la publicidad.
1.1.1. Gramáticas del anuncio. (AGREGAR TEXTOS)
 Imagen.
 Sonido.
 Colores.
 Lenguaje verbal.
1.2. Contextos del anuncio publicitario.
1.2.1. Instituciones educativas.
Estamos en un contexto inmerso de anuncios publicitarios siendo construidos
y deconstruidos por la publicidad, [EL ANUNCIO PUBLICITARIO SE
CONSTRUYE Y DECONSTRUYE EN UN CONTEXTO] por lo tanto todas las
posibilidades están dadas para trabajar el tema en las instituciones
educativas
(…)lo va a seguir haciendo la sociedad de consumo, entonces por eso es
importante que a los estudiantes en las clases se le promueva el debate
sobre la lectura del anuncio,[PROMOCIÓN DE LA LECTURA DEL ANUNCIO
PUBLICITARIO EN EL AULA] no sólo en la clase, en todo tipo de espacio
educativo y ahora el debate frente al análisis crítico de la industria publicitaria
y más que la lectura crítica de la industria publicitaria está generar publicidad
lo que llama Krugman medios de unidad
1.2.2. Campañas publicitarias.
“Se podría diseñar una campaña, {CAMPAÑA ESTRATEGIA PARA EL DISEÑO
DE UN ANUNCIO PUBLICITARIO} ¿Qué es una campaña? Una promoción de
un producto o un servicio durante un tiempo específico y con un público
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objetivo seleccionado para hacer de este un lector crítico de las formas que
enuncia y anuncia la campaña”
1.2.3. Anuncio / estilo de vida.
1.2.4. Anuncio / historia de vida (AGREGAR TEXTOS)
1.3. Estrategias para su análisis.
1.3.1. Análisis lingüístico.
“La estrategia de lectura crítica puede iniciar por el análisis lingüístico del
texto escrito {ANÁLISIS LINGUISTICO COMO PRIMER PASO DE LA
ESTRATEGIA DE LECTURA CRÍTICA} en equipos de trabajo, identificando
verbos, adjetivos, proposiciones, además de la pregunta por ¿qué usos
alternativos se les podría aplicar a esos enunciados?” (…)
1.3.2. Composición y descomposición. (FALTAN LOS DESCRIPTORES)
“La estrategia de lectura crítica puede iniciar por el análisis lingüístico del
texto escrito (…) en equipos de trabajo, identificando verbos, adjetivos,
proposiciones, además de la pregunta por ¿qué usos alternativos se les
podría aplicar a esos enunciados? Después se podría pasar la pista musical
editada de manera que se reproduzca consecutivamente e interrogar ¿Qué
te dice esa música? ¿Cómo te sientes? Que todo el mundo baile y exprese la
emoción que dicha música le produce; (…) y la tarea consistiría en identificar
cuidadosamente comportamientos.
(…) luego parar el video en diferentes partes e iniciar la reflexión de la
fotografía con la pregunta por cual color predomina, cuáles son los manejos
de luz, ya que esta hace parte de la gramática de la imagen en movimiento,
y en consecuencia el tráveling que tiene que ver con el movimiento de
cámaras (enfoques). Acto seguido la organización pedagógica de la
estrategia continuaría con la reflexión en torno al producto es decir, la
botella y la frase. Preguntarse por ¿Qué tiene que ver la botella con esa
frase? ¿Están vendiendo la gaseosa o una forma de ver el mundo?. La
lectura crítica del anuncio finaliza cambiando los sentidos, expresiones
para darle un nuevo inicio, desenlace y fin a lo anunciado y enunciado en el
anuncio publicitario a fin de transformar el sentido de las gramáticas”. (…)
 Sonoro (comportamiento / sentimientos)
 Imagen (fija / movimiento)
 Color / luz.
 Imagen / texto.
 Expresión inicial / expresión final. (AGREGAR TEXTOS)
1.4. El anuncio publicitario como texto de la cultura.
1.4.1. El anuncio publicitario se construye y deconstruye en contexto.
(…) decodificar ese lenguaje, decodificar implica deconstruirlo en partes por
ejemplo: separar el texto escrito, de la imagen del anuncio publicitario [EL
ANUNCIO PUBLICITARIO SE CONSTRUYE Y DECONSTRUYE]
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(…)decodificar ese lenguaje, decodificar implica deconstruirlo en partes por
ejemplo: separar el texto escrito, de la imagen del anuncio publicitario [EL
ANUNCIO PUBLICITARIO SE CONSTRUYE Y DECONSTRUYE]
1.4.2. Lenguaje publicitario / mensaje publicitario.
Esto que quiere decir que si tenemos un anuncio publicitario con un mensaje
transparente,[EL MENSAJE DEL ANUNCIO PUBLICITARIO] coherente que es
producto de la necesidad de educar y que es producto del amor, porque, es
que la pedagogía, la comunicación misma, el arte y la literatura están
enmarcadas por el amor que uno siente hacia el oficio de ser maestro, es un
impulso vital si tenemos eso podemos encontrar esos mensajes de los
anuncios lo que nos sirven para transformar el mundo y la técnica para
comunicar con sentido y de realizar una lectura crítica. [MENSAJE DEL
ANUNCIO]
Tienen que ver básicamente con los lenguajes implicados dentro del discurso
del anuncio publicitario, [ LENGUAJES DEL DISCURSO DEL ANUNCIO
PUBLICITARIO]por ejemplo en el caso de los colores hay una teoría del color,
no todos los maestros la conocen, pues, es que los maestros de lenguaje
escasamente sabemos hablar español,(…)
1.4.3. Lo anunciado / lo enunciado del anuncio publicitario.
La lectura crítica del anuncio finaliza cambiando los sentidos, expresiones
para darle un nuevo inicio, desenlace y fin a lo anunciado y enunciado en el
anuncio publicitario a fin de transformar el sentido de las gramáticas”.
{LECTURA CRITICA QUE CAMBIA LOS SENTIDOS DE LAS GRAMÁTICAS EN EL
ANUNCIO PUBLICITARIO}
1.4.4. Mensaje publicitario / discurso de medios.
“(…) la lectura crítica es una forma alternativa de decodificar e interpretar
[LECTURA CRÍTICA COMO FORMA DE DECODIFICAR E INTERPRETAR] los
mensajes publicitarios y los discursos emanados en los medios; {LECTURA
CRÍTICA DECODIFICAR E INTERPRETAR UN MENSAJE PUBLICITARIO Y LOS
DISCURSOS DE LOS MEDIOS} por consiguiente dicha lectura es la posibilidad
de que un lector critico pueda contra-argumentar y posicionarse frente a los
discursos dominantes; [LECTURA CRÍTICA CONTRA-ARGUMENTAR Y TOMAR
POSICIÓN FRENTE A LOS DISCURSOS DOMINANTES] por lo tanto se trata de
no “pasar entero” y así construir otras miradas, otras posiciones. [NO PASAR
ENTERO, CONSTRUIR OTRAS MIRADAS, OTRAS POSICIONES] (…) la lectura
crítica es un proceso de reflexión, producción y creación de nuevos sentidos
{LECTURA CRÍTICA PROCESO DE REFLEXIÓN Y CREACIÓN DE NUEVOS
SENTIDOS] con el propósito de hacer del consumidor o target un actor que
reflexiona y produce”.
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1.4.5. Anuncio publicitario/ lenguaje mediático.
“Lo critico se inscribe en interpretar las características de un producto, de sus
mensajes y de sus contenidos, en consecuencia un lector critico debe
aprender a hacer un análisis de los componentes acerca de lo que le quieren
decir y la gran pregunta es ¿Qué es lo que quieren vender? [UN LECTOR
CRÍTICO APRENDE A HACER ANÁLISIS DE LAS CARÁCTERÍSITAS DEL
PRODUCTO QUE LA PUBLICIDAD QUIERE VENDERLE] ¿Cómo quiere el
publicista que se comporte el público respecto al producto que se está
vendiendo?. Los elementos anteriores hacen parte de la lectura crítica en
tanto permiten pasar a la percepción activa para tener el dominio a las
competencias del manejo del lenguaje mediático” {LECTURA CRÍTICA Y PASO
A LA PERCEPCIÓN ACTIVA PARA EL MANEJO DEL LENGUAJE MEDIÁTICO}
1.4.6. Valor real del anuncio / Significado del anuncio publicitario.
Son los errores que se cometen en cualquier tipo de análisis y de lectura
crítica el primero es la ingenuidad ósea, la ingenuidad en el sentido en que
uno asume a veces el lenguaje como una verdad, el lenguaje no es una
verdad, es un ente de la cultura universal ¿no?, es una reconstrucción de
significados y en la publicidad con los anuncios publicitarios [SIGNIFICADOS
DEL ANUNCIO PUBLICITARIO] desgraciadamente esos significados están
asociados al factor económico entonces como eso es lo bonito que se quiere
vender, segundo una valoración desarticulada en el mensaje del anuncio
publicitario [VALOR REAL DEL ANUNCIO PUBLICITARIO] digamos a mí me
gusta tomar como ejemplo los cuadernos de las chicas en bikini de los
muchachos que eso es frecuente en clase y los chicos tienen el problema o
no el problema la carga hormonal bastante viva.
2. IMPLICACIONES DE LOS ESTEREOTIPOS EN LA LECTURA CRÍTICA DE ANUNCIOS
PUBLICITARIOS.
2.1. Estereotipo fundamentado en la marca.
2.1.1. Estereotipo / moda.
(…) los estereotipos están a la orden del día, hemos caído fácilmente en
generar tendencias contrarias o desfavorables para una sociedad promedio,
hay temas sociales que ya trascendieron la enfermedad sicológica o física
como la anorexia, la bulimia y son de alguna manera tocados y abordados por
la moda, pero es que la moda es inherente a la publicidad: [ESTEREOTIPO Y
MODA SON INHERENTES A LA PUBLICIDAD]: “Publicidad, moda y tendencia”
siempre van a ir de la mano, lamentablemente la publicidad si tiende a
encasillar la sociedad en estereotipos, (…)
2.2. Relación estereotipo cuerpo.
2.2.1. Resistencia / estereotipo corporal.
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(…) existen marcas que persisten en el estereotipo [PERSISTENCIA DEL
ESTEREOTIPO CORPORAL] pero en fin eso ha pasado siempre… igual hay
otras tantas que rompieron los estereotipos (…)
2.2.2. Cuerpo / venta.
(…)pero si vamos al tema básico de la chica en el calendario, eso ya es un
tema que inclusive aunque termine volviéndose otro estereotipo, [CUERPO
ESTEREOTIPADO COMO FORMA DE VENDER] es un estereotipo muy vago y
no está aportando mucho, solo está vendiendo un producto a través de un
cuerpo y aunque se puede tomar así como los estereotipos [ESTEREOTIPO
VENDE UN PRODUCTO A TRAVES DE UN CUERPO] que venden productos o
venden imágenes, a través de la misma imagen de estas personas, la idea es
que no solo se quede en eso, sino que también, se vea lo que esa persona
tiene para transmitir más allá de ese cuerpo y esa figura .
2.2.3. Realidad / cuerpo femenino.
(…) “Dove” creo su propia categoría, hizo a un lado los estereotipos,
[ESTEREOTIPOS QUE MUESTRAN LA REALIDAD DEL CUERPO FEMENINO] dijo:
“hombre nosotros hacemos parte de una categoría cosmética”, pero ¿por
qué? Mostar mujeres de mentiras ¿Por qué mostrar las mujeres llenas de
retoque, photoshop y siliconadas [ESTEREOTIPO CORPORAL FEMENINO
TIENDE A MOSTRAR MUJERES DE MENTIRAS O DE VERDAD], si las mujeres
de verdad también son hermosas? y cuando son de verdad y cuando una
mujer de este tipo se ve ahí y se siente reflejada créeme que con seguridad va
a ir de una a comprar ese producto así valga dos veces más que el producto
que te está mostrando la mujer de mentiras, porque se conecta con ella; es
ahí cuando empiezan a romperse los estereotipos
[RUPTURA DEL
ESTEREOTIPO FEMENINO CONVENCIONAL] la publicidad, [RUPTURA DEL
ESTEREOTIPO FEMENINO CONVENCIONAL] hace mucho tiempo, entonces es
un proceso y ahí se seguirá [ESTEREOTIPO CORPORAL FEMENINO TIENDE A
MOSTRAR MUJERES DE MENTIRAS O DE VERDAD].
“ Bueno pues no es secreto que la mujer es objeto sexual en la publicidad, y
en los anuncios publicitarios hoy en día no deja de serlo en una sociedad
machista, que no es nuevo, porque llevamos con esta sociedad machista
cerca de 3000 años, es algo que está implicado en la cultura, hace poco leía
un artículo sobre la publicidad, una investigación que hizo una estudiante mía
y decía como los niños, en un principio no eran objeto de la publicidad y como
a partir de las soluciones los niños fueron entrando no solo siendo objeto,
sino agentes de la publicidad, si pasa así con los niños imaginémonos que
pasa con el cuerpo femenino como estereotipo en una sociedad como la
nuestra. [EL CUERPO RELACIONADO CON EL ESTEREOTIPO] Obviamente
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tenemos el agravante de que vemos más a las personas como un objeto que
como seres humanos.(…)
2.3. Efectos de los estereotipos en los jóvenes como lectores críticos de anuncios
publicitarios.
2.3.1. Estereotipo / estilo de vida.
(…) los estereotipos están a la orden del día, hemos caído fácilmente en
generar tendencias contrarias o desfavorables para una sociedad promedio,
hay temas sociales que ya trascendieron la enfermedad sicológica o física
como la anorexia, la bulimia y son de alguna manera tocados y abordados por
la moda, pero es que la moda es inherente a la publicidad: [ESTEREOTIPO Y
MODA SON INHERENTES A LA PUBLICIDAD]: “Publicidad, moda y tendencia”
siempre van a ir de la mano, lamentablemente la publicidad si tiende a
encasillar la sociedad en estereotipos, [LA PUBLICIDAD ENCASILLA A LA
SOCIEDAD EN ESTEREOTIPOS] haces parte de este mundo o no haces parte
de él, pero lo que aquí ocurre es que cada marca lo que busca es eso, generar
estilos de vida con ciertos condicionamientos, para algunos más favorables o
más laxos, para otros mucho más rígidos [ESTEREOTIPO RELACIONADO CON
UNA MARCA, CON UN ESTILO DE VIDA].
2.3.2. Romper / estereotipo.
(…)las mujeres de verdad también son hermosas? y cuando son de verdad y
cuando una mujer de este tipo se ve ahí y se siente reflejada créeme que con
seguridad va a ir de una a comprar ese producto así valga dos veces más que
el producto que te está mostrando la mujer de mentiras, porque se conecta
con ella; es ahí cuando empiezan a romperse los estereotipos [RUPTURA DEL
ESTEREOTIPO FEMENINO CONVENCIONAL] la publicidad, [RUPTURA DEL
ESTEREOTIPO FEMENINO CONVENCIONAL] hace mucho tiempo, entonces es
un proceso y ahí se seguirá [ESTEREOTIPO CORPORAL FEMENINO TIENDE A
MOSTRAR MUJERES DE MENTIRAS O DE VERDAD].
2.3.3. Personaje / mediador consumidor
Esos personajes son la razón de ser de la esponsorización, de ser unos
modelos, unos prototipos,
o como tú le dices unos estereotipos.
[ESTEREOTIPO PROTOTIPO, MODELO COMO REFERENTE A SEGUIR POR UN
CONSUMIDOR] Ellos buscan impulsar y arrastrar mucho más la marca porque
a veces la marca tiene una relación muy fría con el consumidor y la manera de
romper con esa frialdad y esa ligereza de la marca es a través de estos
personajes que son mucho más cercanos, y que quieren hacerlos más
cercanos a la gente para que puedan palparlos, tocarlos, sentirlos pero que
sobre todo que se vuelvan también esas conductas que otros quieren seguir

6

Entrevista en profundidad “ Ronald Bastidas” , “Gianni Lara Cruz” “ Alma
Montoya”

Universidad De La Salle. Maestría en docencia. Seminario de investigación Aplicada II. Modelo para el
montaje de la entrevista en profundidad, “destilando la información”. Documento de trabajo elaborado
por: Edwin Enrique Bernal Martínez , Claudia Patricia Molina Rincón, Andrea Liliana Ospina Ramos
DE LO ANUNCIADO A LO ENUNCIADO: PROPUESTA DIDÁCTICA PARA UNA LECTURA CRÍTICA DE
ANUNCIOS PUBLICITARIOS EN TELEVISIÓN EN EL MARCO DEL ESTEREOTIPO CORPORAL
FEMENINO.

[ESTEREOTIPO ROMPE RELACIÓN DE FRIALDAD CON LA MARCA ACERCANDO
EL CONSUMIDOR A UN MODELO A SEGUIR].

2.3.4. Estereotipo / consumo.
lo que busca es crear momentos y vínculos entre la marca y ese personaje
que está del otro lado del televisor o del otro lado de la revista (…)
[ESTEREOTIPO CREA UN VÍCULO ENTRE LA MARCA Y EL JÓVEN
CONSUMIDOR]
El educando que termina siendo o que termina adquiriendo estos
comportamientos de la sociedad de consumo pues termina también
degradándose internamente porque él no va a encontrar al ser humano
perfecto que cumpla con los requerimientos físicos y que cumpla con esos
estereotipos, [EL ESTEREOTIPO RELACIONADO CON LA SOCIEDAD DE
CONSUMO] no sé con esos comportamientos que lo llenan si no que va a
tener una sociedad impostada y todo lo que tenemos en el mundo es una
sociedad impostada que no responde verdaderamente a nuestra realización
como seres humanos , sino a una imagen de lo que es una sociedad de
consumo, ahí está el Facebook , entonces lo importante no e s ser sino
aparentar.(...)
Ya por eso decía, que la publicidad está muy relacionada con la sociedad de
consumo y por ende a los estereotipos, [EL ESTEREOTIPO RELACIONADO
CON LA SOCIEDAD DE CONSUMO]a mí no me preocupa tanto lo que influye
en el consumo de los jóvenes de una marca, me preocupa lo que viene
después y es que en contextos como el nuestro hay chicos que son capaces de
matar por una marca, eso me preocupa más, es decir que la publicidad ha
llevado a que un producto valga más que una persona. Nuestra tarea como
maestros de lenguaje es estar totalmente en contra de la sociedad de
consumo porque ha utilizado lo bonito del ser humano para convertirlo en
un dispositivo para promover el consumo en estos jóvenes con sus
respectivos efectos; convertir el sentir humano, convertir la vida en un
mecanismo de consumo es aterrador, convertir al hombre en una máquina de
consumo y eso es denigrante para el ser humano, el hombre el ser humano
no se merece eso.
2.3.5. Estereotipo / imagen.
(…) los estereotipos [ESTEREOTIPO Y MARCA VAN LIGADOS] y su mensaje
están sujetos al tema de la marca o del producto directamente, porque
aunque hay una gran variedad de hombres, mujeres, chiquitos, grandes, en
fin… los estereotipos [ESTEREOTIPO Y MARCA CREAN UN PROTOTIPO DE
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MUJER Y HOMBRE] están dados es por la esencia de la marca y por el tipo de
marca que es (…)
(…) realmente cuando nosotros generamos un estereotipo, [ESTEREOTIPO
INFUNDADO POR LA ESCENCIA DE LA MARCA] el estereotipo [ESTEREOTIPO
INFUNDADO POR LA ESCENCIA DE LA MARCA] tiene que estar sujeto a la
esencia o a ese cuerpo de marca, porque de ello es que realmente depende
lo que se quiere transmitir, así mismo yo como publicista debo encontrar el
perfil que sea capaz de transmitir ese mensaje porque las marcas y los
productos no se deben existen marcas que persisten en el estereotipo
[PERSISTENCIA DEL ESTEREOTIPO CORPORAL] pero en fin eso ha pasado
siempre… igual hay otras tantas que rompieron los estereotipos tomar como
eso, como marcas y como productos, realmente son personas [ESTEREOTIPO,
MARCA, PERSONAJE] [ESTEREOTIPO MÁS QUE VEN DER UN PRODUCTO
VENDE UNA ESENCIA DE LA PERSONA, UN ESTILO DE VIDA, UN
COMPORTAMIENTO].
El lenguaje publicitario en el anuncio va de la mano con una imagen
impactante y recurren al cuerpo humano con la imagen o estereotipo [EL
ESTEREOTIPO EN RELACIÓN CON LA IMAGEN] de las personas famosas
quienes están haciendo que la publicidad se vea en grande, yo creo que la
clave no está en exportar las personas famosas representando una marca
registrada sino que la clave está más bien en volver famoso lo que es
cotidiano.
2.3.6. Mujer / objeto.
(…) si hay estereotipos, [CAMBIO EN LA PUBLICIDAD AL PRESENTAR LOS
NUEVOS ESTEREOTIPOS] pero el tema de la diversidad se ha venido
rompiendo de a pocos, porque se ha ido institucionalizando dentro de la
publicidad, realmente si se han venido rompiendo los esquemas y
estereotipos, [CAMBIO EN LA PUBLICIDAD AL PRESENTAR LOS NUEVOS
ESTEREOTIPOS] se ha dado el paso a reflejar realmente las personas de
verdad y que se sientan reflejadas en las campañas [EL ESTEREOTIPO
CORPORAL, IMAGEN REAL O FICTICIA].
(…) “Dove” creo su propia categoría, hizo a un lado los estereotipos,
[ESTEREOTIPOS QUE MUESTRAN LA REALIDAD DEL CUERPO FEMENINO] dijo:
“hombre nosotros hacemos parte de una categoría cosmética”, pero ¿por
qué? Mostar mujeres de mentiras ¿Por qué mostrar las mujeres llenas de
retoque, photoshop y siliconadas [ESTEREOTIPO CORPORAL FEMENINO
TIENDE A MOSTRAR MUJERES DE MENTIRAS O DE VERDAD], si las mujeres
de verdad también son hermosas? y cuando son de verdad y cuando una
mujer de este tipo se ve ahí y se siente reflejada créeme que con seguridad va
a ir de una a comprar ese producto así valga dos veces más que el producto
que te está mostrando la mujer de mentiras, porque se conecta con ella; es
ahí cuando empiezan a romperse los estereotipos
[RUPTURA DEL
ESTEREOTIPO FEMENINO CONVENCIONAL] la publicidad, [RUPTURA DEL
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ESTEREOTIPO FEMENINO CONVENCIONAL] hace mucho tiempo, entonces es
un proceso y ahí se seguirá [ESTEREOTIPO CORPORAL FEMENINO TIENDE A
MOSTRAR MUJERES DE MENTIRAS O DE VERDAD].
“La mujer es uno de los objeto de la publicidad {MUJER OBJETO DE LA
PUBLICIDAD} ya que cada producto a ser vendido se acompaña de la
corporalidad femenina con unas medidas y características específicas, que
hacen de la adquisición del producto un acto seductor, {ADQUISICIÓN DE
PRODUCTOS UN ACTO SEDUCTOR} en tanto no solo se compra el bien o
servicio sino así mismo la idea de que con dicha compra vas a tener acceso a
mujeres”.
“Bueno pues no es secreto que la mujer es objeto sexual en la publicidad, y
en los anuncios publicitarios hoy en día no deja de serlo en una sociedad
machista, que no es nuevo, porque llevamos con esta sociedad machista
cerca de 3000 años, es algo que está implicado en la cultura, hace poco leía
un artículo sobre la publicidad, una investigación que hizo una estudiante mía
y decía como los niños, en un principio no eran objeto de la publicidad y como
a partir de las soluciones los niños fueron entrando no solo siendo objeto,
sino agentes de la publicidad, si pasa así con los niños imaginémonos que
pasa con el cuerpo femenino como estereotipo en una sociedad como la
nuestra. [EL CUERPO RELACIONADO CON EL ESTEREOTIPO] Obviamente
tenemos el agravante de que vemos más a las personas como un objeto que
como seres humanos” .(…)
3. LECTURA CRITICA DE ANUNCIO PUBLICITARIO.
3.1. Concepción de lectura.
3.1.1. Lectura crítica como forma de decodificar e interpretar.
“(…) la lectura crítica es una forma alternativa de decodificar e interpretar
[LECTURA CRÍTICA COMO FORMA DE DECODIFICAR E INTERPRETAR] los
mensajes publicitarios y los discursos emanados en los medios” {LECTURA
CRÍTICA DECODIFICAR E INTERPRETAR UN MENSAJE PUBLICITARIO Y LOS
DISCURSOS DE LOS MEDIOS} (…)
3.1.2. Lectura crítica que contra argumenta y toma posición frente a los discursos
dominantes.
“(…) Lectura es la posibilidad de que un lector critico pueda contraargumentar y posicionarse frente a los discursos dominantes; [LECTURA
CRÍTICA CONTRA-ARGUMENTAR Y TOMAR POSICIÓN FRENTE A LOS
DISCURSOS DOMINANTES] por lo tanto se trata de no “pasar entero” y así
construir otras miradas, otras posiciones”.
3.1.3. Lectura crítica como proceso de reflexión y creación de nuevos sentidos.
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“(…) La lectura crítica es un proceso de reflexión, producción y creación de
nuevos sentidos {LECTURA CRÍTICA PROCESO DE REFLEXIÓN Y CREACIÓN DE
NUEVOS SENTIDOS] con el propósito de hacer del consumidor o target un
actor que reflexiona y produce”.
3.1.4. No pasar entero, construir otras miradas.
“Lectura es la posibilidad de que un lector critico pueda contra-argumentar
y posicionarse frente a los discursos dominantes; (…) por lo tanto se trata de
no “pasar entero” y así construir otras miradas, otras posiciones”. [NO PASAR
ENTERO, CONSTRUIR OTRAS MIRADAS, OTRAS POSICIONES].
3.2. Importancia de la lectura crítica.
3.2.1. Lectura crítica para analizar las lógicas de la sociedad de consumo.
“Las relaciones sociales ahora están mediadas ya no por la necesidad sino por
las lógicas de la sociedad de consumo que es lo que da prestigio, entonces es
fundamental hacer lectura para alfabetizar y al mismo tiempo las personas
deben saber, leer entender entre líneas” [LECTURA CRÍTICA PARA ANALIZAR
LAS LÓGICAS DE LA SOCIEDAD DE CONSUMO].
3.2.2. Lectura crítica y su relación con la cultura.
(…)Termino con esto, una cultura desposeída de los valores tradicionales, de
los valores humanos, de un sentido por la vida de lo ecológico, de cuidar el
medio ambiente por la fraternidad humana, por la solidaridad, por el amor
,es una cultura que necesita una intervención y somos los maestros quienes
debemos dar el primer paso en la lectura crítica de la publicidad. [NECESIDAD
DE LA LECTURA CRÍTICA DEL ANUNCIO EN EL AULA DE CLASE EN RELACION
CON LA CULTURA]
3.3. Estrategias de enseñanza de la lectura.
3.3.1. Codificar y decodificar como ejercicio didáctico de la lectura de anuncio
publicitario.
(…)Pues primero, mirar en un anuncio publicitario en cuál de los lenguajes
está expresado, decodificar ese lenguaje, decodificar implica deconstruirlo en
partes por ejemplo: separar el texto escrito, de la imagen del anuncio
publicitario por ejemplo un vaso de coca-coca-cola tomado por alguien,
separar quien se lo está tomando, separar quien se lo está diciendo, separar
los colores, separar en este caso si fuera un video, separa la música, mirar en
qué momento entra la música, mirar que elementos se utiliza para componer
esa música y después armarlo y no armarlo de la misma forma, rearmarlo
desde una perspectiva particular, ese ejercicio digamos es un ejercicio
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didáctico muy interesante en la medida que le permite a los chicos recodificar
el mensaje que tenemos que pasar digamos en ese afiche modelo [ me
muestra unos afiches que tiene pegados en su salón de clase y a los cuales les
está haciendo un ejercicio de lectura [DECODIFICAR Y RECODIFICAR COMO
EJERCICIO DIDACTICO DE LECTURA DE ANUNCIO PUBLICITARIO] con sus
estudiantes] estamos tomando para el ejemplo cortar cada una de las
palabras y luego que nosotros las podamos armar de otra forma, que puedan
anexarle otras palabras y al final lograr tener el mismo ritmo sin cambiar el
sentido (…)
3.3.2. Las técnicas de persuasión para la lectura del anuncio.
(…) Esas técnicas de persuasión son resultado de un contexto, si tenemos un
buen estudio de contexto y entendemos por ejemplo en nuestro caso de
educadores a nuestros estudiantes podemos emplear o podemos identificar
esas técnicas de persuasión en la lectura del anuncio [LAS TECNICAS DE
PERSUACION PARA LA LECTURA DEL ANUNCIO] que necesitamos para
construir los mensajes publicitarios que requerimos básicamente.
Como persuasión en el anuncio publicitario se tiene el manejo del lenguaje,
los mismos sonidos, el manejo de los colores, la sexualidad pero lo que si hay
que decir digamos frente a esas técnicas de persuasión [TECNICAS DE
PERSUACIÓN DEL ANUNCIO PUBLICITARIO] es que la mayoría de jóvenes o
para públicos generales esas técnicas están relacionadas con el contexto del
anuncio [TECNICAS PARA EL ANÁLISIS DE UN ANUNCIO PUBLICITARIO] y eso
es muy importante. Lo que han hecho los publicistas o lo que han hecho los
medios de comunicación en el anuncio es utilizar esa tecnología, pero esa
tecnología está enmarcada en un estudio de contextos por eso es que esas
técnicas de persuasión funcionan tan bien,(…) [TECNICAS DE PERSUACIÓN
DEL ANUNCIO PUBLICITARIO]
(…) Esas técnicas de persuasión son resultado de un contexto, si tenemos un
buen estudio de contexto y entendemos por ejemplo en nuestro caso de
educadores a nuestros estudiantes podemos emplear o podemos identificar
esas técnicas de persuasión en la lectura del anuncio [TECNICAS DE
PERSUACIÓN DEL ANUNCIO PUBLICITARIO] que necesitamos para construir
los mensajes publicitarios que requerimos básicamente .

3.4. Lector crítico que cuestiona los textos de la publicidad.
3.4.1. Lector crítico productor de sentidos.
“¿Qué otro final le pondrías al video? se le pregunta al estudiante; ya ahí se
pasa a la lectura crítica, cuando se piensa qué otro final puedo diseñarse, me
estoy poniendo en el lugar no de consumidor sino de prosumidor que es el
concepto de la percepción activa, para hablar de un lector crítico, es decir; un
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lector productor de sentidos”. [LECTOR CRÍTICO ES UN LECTOR PRODUCTOR
DE SENTIDOS]
3.4.2. Lector critico que resignifican las gramáticas del anuncio.
“(...) es imperativo que el joven sepa qué le están vendiendo y qué discurso se
está legitimando desde dicha venta, razón por la cual formar un lector crítico
del anuncio publicitario evidencia una necesidad, por resignificar las
gramáticas y las representaciones sociales que son consumidas
irreflexivamente”. {LECTOR CRÍTICO QUE RESIGNIFICA LAS GRAMÁTICAS
QUE SON CONSUMIDAS IRREFLEXIVAMENTE EN LOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS]

4. EL DOCENTE QUE ORIENTA LA LECTURA.
4.1. Perfil del maestro que orienta la lectura crítica del anuncio publicitario.
4.1.1. Maestro alfabetizado.
“(...) es el maestro quien para enseñar debe apropiarse de las gramáticas de
los medios y en consecuencia se adentra en la lectura crítica de medios,
{LECTURA CRÍTICA Y MAESTRO QUE SE APROPIA DE LAS GRAMÁTICAS DE
LOS MEDIOS] situado en el lugar de aprender y resignificar su saber
pedagógico de manera que el propósito es generar una alfabetización
simultanea entre el maestro y el estudiante”. {LECTURA CRÍTICA REQUIERE
UNA ALFABETIZACIÓN SIMULTANEA ENTRE EL MAESTRO Y EL ESTUDIANTE]
4.1.2. Maestro que se apropia de las gramáticas de los medios.
“(...) es el maestro quien para enseñar debe apropiarse de las gramáticas de
los medios y en consecuencia se adentra en la lectura crítica de medios”
{LECTURA CRÍTICA Y MAESTRO QUE SE APROPIA DE LAS GRAMÁTICAS DE
LOS MEDIOS]
4.2. Maestro que enseña la lectura crítica.
4.2.1. El maestro explora sobre el contacto de los estudiantes con la publicidad.
Creo que muchos de los maestros de mi generación fueron formados dentro
del enfoque constructivista, [FORMACIÓN DEL MAESTRO] que plantea
explorar desde los conocimientos de cada uno de los estudiantes, entonces
primero se le pregunta a los estudiantes por el acceso que han tenido a la
publicidad, por el contacto que tienen con la publicidad y se hacen unos
ejercicios exploratorios que permiten hacer un diagnóstico del proceso frente
al desarrollo del imaginario de la publicidad que tienen los estudiantes. (…)[EL
MAESTRO EXPLORA SOBRE EL CONTACTO DE LOS ESTUDIANTES CON LA
PUBLICIDAD]
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4.2.2. El maestro promotor de la lectura crítica.
A
los maestros por supuesto,[EL MAESTRO DEBE DOMINAR LAS
HERRAMIENTAS PARA REALIZAR UNA LECTURA DEL ANUNCIO
PUBLICITARIO] y después a los estudiantes al ser ellos producto de los
maestros, [LOS MAESTROS COMO PROMOTORES DE LA LECTURA DEL
ANUNCIO PUBLICITARIO] el proceso que no van a hacer los maestros frente a
una lectura crítica de un anuncio publicitario, lo va a seguir haciendo la
sociedad de consumo
4.3. Dificultades del maestro para orientar la lectura crítica.
4.3.1. Maestro que se resiste a los medios.
“(…) La escuela sigue siendo el lugar de la acumulación de información con
maestros que se siguen resistiendo a los medios {MAESTRO QUE SE RESISTE
A LOS MEDIOS} (…)”
4.3.2. Conocimiento / desconocimiento.
 Herramientas.
Tienen que ver básicamente con los lenguajes implicados dentro del
discurso del anuncio publicitario, por ejemplo en el caso de los
colores hay una teoría del color, no todos los maestros la conocen,
[DESCONOCIMIENTO DE LAS GRAMATICAS DE LECTURA DEL
ANUNCIO PUBLICITARIO] pues, es que los maestros de lenguaje
escasamente sabemos hablar español, desgraciadamente pasa eso,
hay unos que ni siquiera leen o lo que leen son libros de auto
superación y con eso creen que está superado el asunto literario,
¡terrible! [DESINTERES DEL MAESTRO POR LA LECTURA DEL
ANUNCIO PUBLICITARIO]entonces si ni siquiera leen literatura y
hablan del Quijote sin leerlo pues mucho menos van a saber de teoría
del color, música, por ejemplo muchísimas veces el lenguaje, miremos
solo para darnos cuenta todos estos elementos son tomados del arte,
¿no? Miremos las películas de terror miremos el efecto que produce
la música en las películas de terror, ¡bárbaro!, en la publicidad uno no
lo alcanza a percatar porque es tan sutil que ya entra el mensaje
completo pero también hay un efecto en la música, el tipo de música
genera una sensación. Muchos maestros ni siquiera saben tocar un
instrumento entonces que van a saber del instrumento que se está
tocando en cierta canción o porque los tonos son graves o porque
serán altos todo eso es parte de esa gramática, [DESCONOCIMIENTO
DE LAS GRAMÁTICAS DE LECTURA DEL ANUNCIO PUBLICITARIO]
seria gramática musical o gramática del color, obviamente nosotros
recurrimos a lo básico a lo que tenemos, la gramática del lenguaje
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pero existe ese otro tipo de gramática, tendríamos que ver la parte
del diseño gráfico que tiene ciertas situaciones que son implícitas que
tiene que ver con el equilibrio con la distribución de la imagen que
están directamente relacionadas con la fotografía ¿no? El manejo de
ángulo, el manejo de tomas todo eso es gramática. Eso si hay unas
gramáticas para interpretar pero hasta que no se tenga el
conocimiento de esas gramáticas a las que me he referido no vamos a
poder realizar una lectura crítica de la publicidad.
Es importante y aquí no sobra hacer una diferencia entre el contexto
que tenemos de gramática y un concepto de gramática El concepto de
gramática, tiene que ver mucho más con ¿cómo descubrimos unas
reglas implícitas que hay en la comunicación humana? Entonces
nosotros los maestros podemos no saber cuáles son las notas que se
identifican en cierta canción pero a partir de nuestro discurso
podemos decir que podemos describir esa música a través de
palabras entonces podemos decir, la música es estridente ,o la
.música es suave, o la música tiene un proceso de aceleración por
ejemplo tenemos las bandas sonoras de las películas de terror, Alfred
Hitchcock, eso tiene, yo no estoy diciendo una teoría musical .
[DESCONOCIMIENTO DE ESTRATEGIAS DE LECTURA DEL ANUNCIO
PUBLICITARIO] Simplemente estoy tratando de describir cómo
realizar una lectura del anuncio a partir de las palabras que tengo.
Entonces yo creo que es cuestión de separar cuales son los elementos
para una lectura crítica, que componen una imagen y tratar de
construir yo no sé cómo pueda sonar pero yo creo que es algo más
honesto que decir que tenemos el conocimiento sobre todas esas
gramáticas y es construir una gramática de esos signos a partir de la
ejecución y el efecto que genera sobre nosotros básicamente
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Estrategias pedagógicas.
Entonces nosotros los maestros podemos no saber cuáles son las
notas que se identifican en cierta canción pero a partir de nuestro
discurso podemos decir que podemos describir esa música a través
de palabras entonces podemos decir, la música es estridente ,o la
.música es suave, o la música tiene un proceso de aceleración por
ejemplo tenemos las bandas sonoras de las películas de terror, Alfred
Hitchcock, eso tiene, yo no estoy diciendo una teoría musical .
[DESCONOCIMIENTO DE ESTRATEGIAS DE LECTURA DEL ANUNCIO
PUBLICITARIO] Simplemente estoy tratando de describir cómo
realizar una lectura del anuncio a partir de las palabras que tengo.
Entonces yo creo que es cuestión de separar cuales son los elementos
para una lectura crítica, que componen una imagen y tratar de
construir yo no sé cómo pueda sonar pero yo creo que es algo más
honesto que decir que tenemos el conocimiento sobre todas esas
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gramáticas y es construir una gramática de esos signos a partir de la
ejecución y el efecto que genera sobre nosotros básicamente


Gramáticas.
Cuando uno va a dar clases ya por dentro más que preparar la clase
ya cuenta con sus preconceptos aprovechando que en la clase en el
anuncio publicitario uno no ha mirado la imagen los sonidos, entre
otros elementos y a estos se les puede dar machete por este lado,
por este lado, por este otro lado pero esa desarticulación que es una
falta de interés o desconocimiento de los maestros [FALTA DE
INTERÉS DEL MAESTRO O DESCONOCIMIENTO DE ¿CÓMO LEER UN
ANUNCIO?] es donde se les debe dar las estrategias para estudiar
cuáles son los elementos que componen el anuncio publicitario esa
imagen o cuáles son los sonidos con los que se está haciendo el jingle
publicitario cual es la canción que se está utilizando que está diciendo
al canción porque la canción es pegajosa si se da una desarticulación
entonces los maestros a veces se quedan sin herramientas claras para
abordar la lectura de la publicidad. maestro [DESCONOCIMIENTO DE
LAS HERRAMIENTAS DE LECTURA DEL ANUNCIO PUBLICITARIO]
Entonces nosotros los maestros podemos no saber cuáles son las
notas que se identifican en cierta canción pero a partir de nuestro
discurso podemos decir que podemos describir esa música a través
de palabras entonces podemos decir, la música es estridente ,o la
.música es suave, o la música tiene un proceso de aceleración por
ejemplo tenemos las bandas sonoras de las películas de terror, Alfred
Hitchcock, eso tiene, yo no estoy diciendo una teoría musical .
[DESCONOCIMIENTO DE ESTRATEGIAS DE LECTURA DEL ANUNCIO
PUBLICITARIO] Simplemente estoy tratando de describir cómo
realizar una lectura del anuncio a partir de las palabras que tengo.
Entonces yo creo que es cuestión de separar cuales son los elementos
para una lectura crítica, que componen una imagen y tratar de
construir yo no sé cómo pueda sonar pero yo creo que es algo más
honesto que decir que tenemos el conocimiento sobre todas esas
gramáticas y es construir una gramática de esos signos a partir de la
ejecución y el efecto que genera sobre nosotros básicamente
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Novena Etapa: Redacción del texto que acompaña y explica cada categoría o nivel categorial
inicio del momento de la interpretación.
El grupo de investigación acoge la pesquisa acerca “de lo anunciado a lo enunciado: una
propuesta didáctica para una lectura crítica de los anuncios publicitarios en televisión en el
marco del estereotipo corporal femenino”, apoyados en la entrevista en profundidad como
técnica cualitativa para nuestra investigación, es así, como se aborda el análisis de la
información teniendo en cuenta tres expertos como son: maestro que aborda la lectura del
anuncio publicitario en el aula, investigador y conferencista de medios quien acoge la lectura
crítica en sus intereses investigativos de los medios y por último el publicista que a su vez
cumple el rol de maestro universitario en publicidad. Luego de un análisis y destilación de la
información aportada por los entrevistados surgen cuatro grandes categorías que soportan
nuestro trabajo investigativo: el anuncio publicitario como texto de la lectura, las implicaciones
de los estereotipos en la lectura crítica de anuncios publicitarios, la lectura crítica de anuncio
publicitario y el docente que orienta la lectura; las categorías surgen teniendo en cuenta los
objetivos propuestos en el anteproyecto de allí el nivel de relevancia de cada una de ellas.
Atendiendo la relevancia de las categorías y su relación con los objetivos específicos cada una
será explicada desde la información que se interpretó de cada uno de los informantes, en aras
de una mayor contextualización de cada uno de los informantes se les adjudicó un código que
los identifica:
 (EP1GL): Gianni Lara.
 (EP2AM): Alma Montoya.
 (EP3RB): Ronald Bastidas.

1.

ANUNCIO PUBLICITARIO COMO TEXTO DE LECTURA.
1.1.
Elementos que lo constituyen.
El anuncio publicitario al ser un texto de lectura, está constituido por una serie de
elementos que lo constituyen como lo evidencio uno de los expertos. “ (…)Cuando
uno va a dar clases ya por dentro más que preparar la clase ya cuenta con sus
preconceptos aprovechando que en la clase en el anuncio publicitario uno no ha mirado la
imagen los sonidos, entre otros elementos y a estos se les puede dar machete por este
lado, [ELEMENTOS DEL ANUNCIO PUBLICITARIO] por este otro lado pero esa
desarticulación que es una falta de interés o desconocimiento de los maestros es donde
se les debe dar las estrategias para estudiar cuáles son los elementos que componen el
anuncio publicitario [ELEMENTOS DEL ANUNCIO PUBLICITARIO] esa imagen o cuáles son
los sonidos con los que se está haciendo el jingle publicitario cual es la canción que se está
utilizando que está diciendo al canción porque la canción es pegajosa si se da una
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desarticulación entonces los maestros a veces se quedan sin herramientas claras para
abordar la lectura de la publicidad”. (EP1GL)

Algunos de los elementos relacionados por el experto corresponden a la imagen,
el sonido, los colores y el lenguaje verbal a lo que el grupo de investigación lo
denomina como las gramáticas del anuncio apoyados en la voz del experto “ Otro
lenguaje en el anuncio publicitario son las imágenes, no estamos hablando solo de las
imágenes planas, si no son imágenes rediseñadas que pretenden generar cierta sensación
[LAS IMÁGENES DEL ANUNCIO PUBLICITARIO] no las gotas de gaseosa que bajan por el
lado del vaso, la marca del vaso quien se está tomando el vaso ya tomo los elementos
asociados a la construcción de la imagen publicitaria el marco de la misma imagen son: el
color de la imagen, porque hay toda una teoría del color sobre los mensajes en el anuncio
publicitario, [ELEMENTOS DE ANÁLISIS DEL ANUNCIO PUBLICITARIO] no es solamente
hacer un dibujito y ya pegarlo, entonces esos mensajes publicitarios tienen elementos que
se constituyen en eso ¡en lo publicitario!, estoy hablando de un afiche, por ejemplo, que si
fuéramos al video pues el manejo del tiempo, el manejo de los sonidos, la canción que
ponen, ya está evocando algo el ritmo de la canción todos elementos son elementos
únicos que permiten construir el lenguaje publicitario y hacer una lectura del anuncio.

(EP1GL)
1.2.

Contextos del anuncio publicitario.

El anuncio publicitario cuenta con una serie de contextos al ser un texto de la
cultura y en cada una de las entrevistas en profundidad los expertos nos
vislumbran una serie de contextos el primero de ellos en las instituciones
educativas Estamos en un contexto inmerso de anuncios publicitarios siendo construidos
y deconstruidos por la publicidad, [EL ANUNCIO PUBLICITARIO SE CONSTRUYE Y
DECONSTRUYE EN UN CONTEXTO] por lo tanto todas las posibilidades están dadas para
trabajar el tema en las instituciones educativas.
(…)lo va a seguir haciendo la sociedad de consumo, entonces por eso es importante que a
los estudiantes en las clases se le promueva el debate sobre la lectura del
anuncio,[PROMOCIÓN DE LA LECTURA DEL ANUNCIO PUBLICITARIO EN EL AULA] no sólo
en la clase, en todo tipo de espacio educativo y ahora el debate frente al análisis crítico de
la industria publicitaria y más que la lectura crítica de la industria publicitaria está generar
publicidad lo que llama Krugman medios de unidad(…)
Otro de los contextos mencionados por el experto corresponde a las campañas
publicitarias como propuesta para realizar el diseño: “Se podría diseñar una campaña,
{CAMPAÑA ESTRATEGIA PARA EL DISEÑO DE UN ANUNCIO PUBLICITARIO} ¿Qué es una
campaña? Una promoción de un producto o un servicio durante un tiempo específico y
con un público objetivo seleccionado para hacer de este un lector crítico de las formas que
enuncia y anuncia la campaña” (EP2AM)
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Un tercer contexto del anuncio publicitario tiene que ver con el estilo de vida (AGREGAR
TEXTO) NO APARECE EN EL PASO 8
Por último se referencia al anuncio publicitario como una historia de vida a lo que el
experto nos referencia. (AGREGAR TEXTO) NO APARECE EN EL PASO 8

1.3. Estrategias para su análisis.
El análisis del anuncio publicitario se puede abordar desde varias estrategias a los
cuales los expertos entrevistados nos ofrecen una guía importante. Nos
permitimos desglosar cada una de esas estrategias en dos tipos por decir los de
mayor uso en el aula.
1.3.1. Análisis lingüístico.
Abordar el análisis según el experto puede iniciar por una análisis
lingüístico “La estrategia de lectura crítica puede iniciar por el análisis
lingüístico del texto escrito {ANÁLISIS LINGUISTICO COMO PRIMER PASO DE
LA ESTRATEGIA DE LECTURA CRÍTICA} en equipos de trabajo, identificando
verbos, adjetivos, proposiciones, además de la pregunta por ¿qué usos
alternativos se les podría aplicar a esos enunciados?” (…)(EP2AM)

1.3.2. Composición y descomposición.
Otra propuesta desde los expertos es realizar una composición o
descomposición de cada uno de los elementos o gramáticas del anuncio
publicitario. En la voz del experto se describe a continuación.
“La estrategia de lectura crítica puede iniciar por el análisis lingüístico del
texto escrito (…) en equipos de trabajo, identificando verbos, adjetivos,
proposiciones, además de la pregunta por ¿qué usos alternativos se les
podría aplicar a esos enunciados? Después se podría pasar la pista musical
editada de manera que se reproduzca consecutivamente e interrogar ¿Qué te
dice esa música? ¿Cómo te sientes? Que todo el mundo baile y exprese la
emoción que dicha música le produce; (…) y la tarea consistiría en identificar
cuidadosamente comportamientos.
(…) luego parar el video en diferentes partes e iniciar la reflexión de la
fotografía con la pregunta por cual color predomina, cuáles son los manejos
de luz, ya que esta hace parte de la gramática de la imagen en movimiento, y
en consecuencia el tráveling que tiene que ver con el movimiento de cámaras
(enfoques). Acto seguido la organización pedagógica de la estrategia
continuaría con la reflexión en torno al producto es decir, la botella y la frase.
Preguntarse por ¿Qué tiene que ver la botella con esa frase? ¿Están
vendiendo la gaseosa o una forma de ver el mundo? La lectura crítica del
anuncio finaliza cambiando los sentidos, expresiones para darle un nuevo
inicio, desenlace y fin a lo anunciado y enunciado en el anuncio publicitario a
fin de transformar el sentido de las gramáticas”. (…)(EP2AM)
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 Sonoro (comportamiento / sentimientos)
 Imagen (fija / movimiento)
 Color / luz.
 Imagen / texto.
 Expresión inicial / expresión final.
1.4.
El anuncio publicitario como texto de la cultura.
El anuncio publicitario está enmarcado en una cultura por tanto, existe
diferentes elementos que nos relaciona cada uno de los entrevistados desde
diferentes perspectivas. A continuación se muestra cada una de ellas:
1.4.1. El anuncio publicitario se construye y deconstruye en contexto.
El sentido del anuncio publicitario en cualquier contexto invita a un
análisis desde la codificación y decodificación tal como lo aclara el
experto.
(…) decodificar ese lenguaje, decodificar implica deconstruirlo en partes por
ejemplo: separar el texto escrito, de la imagen del anuncio publicitario [EL
ANUNCIO PUBLICITARIO SE CONSTRUYE Y DECONSTRUYE]
(…) decodificar ese lenguaje, decodificar implica deconstruirlo en partes por
ejemplo: separar el texto escrito, de la imagen del anuncio publicitario [EL
ANUNCIO PUBLICITARIO SE CONSTRUYE Y DECONSTRUYE](EP1GL)

1.4.2. Lenguaje publicitario / mensaje publicitario.
El anuncio publicitario se rencuentra permeado por diferentes
contextos los expertos mencionan algunos de ellos como el ámbito
pedagógico, la literatura, los medios de comunicación entre otros:
Esto que quiere decir que si tenemos un anuncio publicitario con un mensaje
transparente,[EL MENSAJE DEL ANUNCIO PUBLICITARIO] coherente que es
producto de la necesidad de educar y que es producto del amor, porque, es
que la pedagogía, la comunicación misma, el arte y la literatura están
enmarcadas por el amor que uno siente hacia el oficio de ser maestro, es un
impulso vital si tenemos eso podemos encontrar esos mensajes de los
anuncios lo que nos sirven para transformar el mundo y la técnica para
comunicar con sentido y de realizar una lectura crítica. [MENSAJE DEL
ANUNCIO]
Tienen que ver básicamente con los lenguajes implicados dentro del discurso
del anuncio publicitario, [ LENGUAJES DEL DISCURSO DEL ANUNCIO
PUBLICITARIO]por ejemplo en el caso de los colores hay una teoría del color,
no todos los maestros la conocen, pues, es que los maestros de lenguaje
escasamente sabemos hablar español,(…) (EP1GL)

1.4.3. Lo anunciado / lo enunciado del anuncio publicitario.

Universidad De La Salle. Maestría en docencia. Seminario de investigación Aplicada II. Modelo para el
montaje de la entrevista en profundidad, “destilando la información”. Documento de trabajo elaborado
por: Edwin Enrique Bernal Martínez , Claudia Patricia Molina Rincón, Andrea Liliana Ospina Ramos
DE LO ANUNCIADO A LO ENUNCIADO: PROPUESTA DIDÁCTICA PARA UNA LECTURA CRÍTICA DE
ANUNCIOS PUBLICITARIOS EN TELEVISIÓN EN EL MARCO DEL ESTEREOTIPO CORPORAL
FEMENINO.

Otro contexto del anuncio publicitario tiene que ver con aquellos
sentidos que le otorgan esos anuncios que de alguna forma enuncian
algo el experto nos dice:
“La lectura crítica del anuncio finaliza cambiando los sentidos, expresiones
para darle un nuevo inicio, desenlace y fin a lo anunciado y enunciado en el
anuncio publicitario a fin de transformar el sentido de las gramáticas”.
{LECTURA CRITICA QUE CAMBIA LOS SENTIDOS DE LAS GRAMÁTICAS EN EL
ANUNCIO PUBLICITARIO} (EP2AM)

1.4.4. Mensaje publicitario / discurso de medios.
Sin duda el anuncio publicitario cuenta con un aliado importante y los
son los medios de comunicación por tanto el experto considera la
importancia de codificar y resignificar esos mensajes asumiendo una
posición crítica.
“(…) la lectura crítica es una forma alternativa de decodificar e interpretar
[LECTURA CRÍTICA COMO FORMA DE DECODIFICAR E INTERPRETAR] los
mensajes publicitarios y los discursos emanados en los medios; {LECTURA
CRÍTICA DECODIFICAR E INTERPRETAR UN MENSAJE PUBLICITARIO Y LOS
DISCURSOS DE LOS MEDIOS} por consiguiente dicha lectura es la posibilidad
de que un lector critico pueda contra-argumentar y posicionarse frente a los
discursos dominantes; [LECTURA CRÍTICA CONTRA-ARGUMENTAR Y TOMAR
POSICIÓN FRENTE A LOS DISCURSOS DOMINANTES] por lo tanto se trata de
no “pasar entero” y así construir otras miradas, otras posiciones. [NO PASAR
ENTERO, CONSTRUIR OTRAS MIRADAS, OTRAS POSICIONES] (…) la lectura
crítica es un proceso de reflexión, producción y creación de nuevos sentidos
{LECTURA CRÍTICA PROCESO DE REFLEXIÓN Y CREACIÓN DE NUEVOS
SENTIDOS] con el propósito de hacer del consumidor o target un actor que
reflexiona y produce”. (EP2AM)

1.4.5. Anuncio publicitario/ lenguaje mediático.
Reafirmando la concepción anterior realizar una lectura del anuncio
desde los lenguajes mediáticos permiten inscribirse en un lector que
aprende a hacer un análisis de la publicidad.
“Lo critico se inscribe en interpretar las características de un producto, de sus
mensajes y de sus contenidos, en consecuencia un lector critico debe
aprender a hacer un análisis de los componentes acerca de lo que le quieren
decir y la gran pregunta es ¿Qué es lo que quieren vender? [UN LECTOR
CRÍTICO APRENDE A HACER ANÁLISIS DE LAS CARÁCTERÍSITAS DEL
PRODUCTO QUE LA PUBLICIDAD QUIERE VENDERLE] ¿Cómo quiere el
publicista que se comporte el público respecto al producto que se está
vendiendo?. Los elementos anteriores hacen parte de la lectura crítica en
tanto permiten pasar a la percepción activa para tener el dominio a las
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competencias del manejo del lenguaje mediático” {LECTURA CRÍTICA Y PASO
A LA PERCEPCIÓN ACTIVA PARA EL MANEJO DEL LENGUAJE MEDIÁTICO}
(EP2AM)

1.4.6. Valor real del anuncio / Significado del anuncio publicitario.
Los anuncios elaborados para los jóvenes están enmarcados por varios
significados, lenguajes que permean la ingenuidad de la juventud.
Son los errores que se cometen en cualquier tipo de análisis y de lectura
crítica el primero es la ingenuidad ósea, la ingenuidad en el sentido en que
uno asume a veces el lenguaje como una verdad, el lenguaje no es una
verdad, es un ente de la cultura universal ¿no?, es una reconstrucción de
significados y en la publicidad con los anuncios publicitarios [SIGNIFICADOS
DEL ANUNCIO PUBLICITARIO] desgraciadamente esos significados están
asociados al factor económico entonces como eso es lo bonito que se quiere
vender, segundo una valoración desarticulada en el mensaje del anuncio
publicitario [VALOR REAL DEL ANUNCIO PUBLICITARIO] digamos a mí me
gusta tomar como ejemplo los cuadernos de las chicas en bikini de los
muchachos que eso es frecuente en clase y los chicos tienen el problema o
no el problema la carga hormonal bastante viva. (EP1GL)

2. IMPLICACIONES DE LOS ESTEREOTIPOS EN LA LECTURA CRÍTICA DE ANUNCIOS
PUBLICITARIOS.
2.1. Estereotipo fundamentado en la marca.
2.1.1. Estereotipo / moda.
2.2. Relación estereotipo cuerpo.
2.2.1. Resistencia / estereotipo corporal.
2.2.2. Cuerpo / venta.
2.2.3. Realidad / cuerpo femenino.
2.3. Efectos de los estereotipos en los jóvenes como lectores críticos de
anuncios publicitarios.
2.3.1. Estereotipo / estilo de vida.
2.3.2. Romper / estereotipo.
2.3.3. Personaje / mediador consumidor
2.3.4. Estereotipo / consumo.
2.3.5. Estereotipo / imagen.
2.3.6. Mujer / objeto.
3. LECTURA CRITICA DE ANUNCIO PUBLICITARIO.
Al asumir la lectura crítica del anuncio publicitario requiere indagar por cuáles son
esos momentos para abordarla y cómo se jerarquizará esa lectura clave para la
realización de la propuesta que el grupo asumirá.
3.1. Concepción de lectura.
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Una de las instancias que conllevan al momento de asumir la lectura crítica es
tener claro cuáles son las concepciones que entienden por lectura crítica. A
continuación se enuncian esas concepciones que los expertos nos allegan.
3.1.1. Lectura crítica como forma de decodificar e interpretar.
Una de las primeras propuestas que abordan el experto es asumir la
lectura crítica del anuncio publicitario como una forma de decodificar e
interpretar el mensaje en la voz del experto se asume de la siguiente
forma: “(…) la lectura crítica es una forma alternativa de decodificar e
interpretar [LECTURA CRÍTICA COMO FORMA DE DECODIFICAR E
INTERPRETAR] los mensajes publicitarios y los discursos emanados en los
medios” {LECTURA CRÍTICA DECODIFICAR E INTERPRETAR UN MENSAJE
PUBLICITARIO Y LOS DISCURSOS DE LOS MEDIOS} (…) (EP2AM)

3.1.2. Lectura crítica que contra argumenta y toma posición frente a los
discursos dominantes.
Otra posición de asumir la lectura es generando la contra
argumentación y la discusión en aras de asumir una posición clara
frente al discurso en palabras del experto “(…) Lectura es la posibilidad
de que un lector critico pueda contra-argumentar y posicionarse frente a los
discursos dominantes; [LECTURA CRÍTICA CONTRA-ARGUMENTAR Y TOMAR
POSICIÓN FRENTE A LOS DISCURSOS DOMINANTES] por lo tanto se trata de
no “pasar entero” y así construir otras miradas, otras posiciones”. (EP2AM)

3.1.3. Lectura crítica como proceso de reflexión y creación de nuevos
sentidos.
Acompañando los procesos anteriores es indispensable establecer un
trabajo reflexión y a partir de ello generar unos sentidos nuevos con
una postura clara y critica de la realidad del mensaje del anuncio el
experto no da una idea más clara al respecto “(…) La lectura crítica es un
proceso de reflexión, producción y creación de nuevos sentidos {LECTURA
CRÍTICA PROCESO DE REFLEXIÓN Y CREACIÓN DE NUEVOS SENTIDOS] con el
propósito de hacer del consumidor o target un actor que reflexiona y
produce”. (EP2AM)

3.1.4. No pasar entero, construir otras miradas.
Estableciendo una secuencia de cómo analizar el anuncio publicitario
una de las dinámicas propuesta es el no asumir el anuncio tal y como se
emite, se hace necesario a partir de lo emitido construir otras miradas
parafraseando al experto: “Lectura es la posibilidad de que un lector
critico pueda contra-argumentar y posicionarse frente a los discursos
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dominantes; (…) por lo tanto se trata de no “pasar entero” y así construir
otras miradas, otras posiciones”. [NO PASAR ENTERO, CONSTRUIR OTRAS
MIRADAS, OTRAS POSICIONES]. (EP2AM)

3.2. Importancia de la lectura crítica.
La importancia de la lectura crítica radica en la forma como se analiza las
lógicas de la sociedad de consumo y la relación con la cultura , por tal motivo
los expertos no brindan algunas luces al respecto.
3.2.1. Lectura crítica para analizar las lógicas de la sociedad de consumo.
La sociedad esta enmarcada por una fuerte influencia de lo que se llama
como lógica del consumo el experto nos lo explica: “Las relaciones sociales
ahora están mediadas ya no por la necesidad sino por las lógicas de la
sociedad de consumo que es lo que da prestigio, entonces es fundamental
hacer lectura para alfabetizar y al mismo tiempo las personas deben saber,
leer entender entre líneas” [LECTURA CRÍTICA PARA ANALIZAR LAS LÓGICAS
DE LA SOCIEDAD DE CONSUMO]. (EP2AM)

3.2.2. Lectura crítica y su relación con la cultura.
La sociedad actual está ávida de posicionarse en una cultura del valor
de la vida con sentido social allí es donde se requiere que la lectura del
anuncio publicitario tome posición critica el experto nos brinda una
mirada más puntual al respecto: (…)Termino con esto, una cultura
desposeída de los valores tradicionales, de los valores humanos, de un
sentido por la vida de lo ecológico, de cuidar el medio ambiente por la
fraternidad humana, por la solidaridad, por el amor ,es una cultura que
necesita una intervención y somos los maestros quienes debemos dar el
primer paso en la lectura crítica de la publicidad. [NECESIDAD DE LA LECTURA
CRÍTICA DEL ANUNCIO EN EL AULA DE CLASE EN RELACION CON LA
CULTURA] (EP1GL)

3.3.
Estrategias de enseñanza de la lectura.
Al comenzar estas reflexiones el grupo investigador indaga por las estrategias
más convenientes para la enseñanza de la lectura crítica del anuncio
publicitario, dentro de los aportes de los expertos se evidencian dos tipos de
estrategias que son abordadas en el aula de clase la primera de ellas
corresponde a la codificación y decodificación asumido como un ejercicio
didáctico y el reconocimiento de las técnicas de persuasión.
3.3.1. Codificar y decodificar como ejercicio didáctico de la lectura de anuncio
publicitario.
Al respecto del ejercicio de codificación y decodificación los asume el
experto como la descomposición del sentido del lenguaje a
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continuación nos describe un ejercicio del aula de clase: (…)Pues
primero, mirar en un anuncio publicitario en cuál de los lenguajes está
expresado, decodificar ese lenguaje, decodificar implica deconstruirlo
en partes por ejemplo: separar el texto escrito, de la imagen del
anuncio publicitario por ejemplo un vaso de coca-Coca-Cola tomado
por alguien, separar quien se lo está tomando, separar quien se lo está
diciendo, separar los colores, separar en este caso si fuera un video,
separa la música, mirar en qué momento entra la música, mirar que
elementos se utiliza para componer esa música y después armarlo y no
armarlo de la misma forma, rearmarlo desde una perspectiva particular,
ese ejercicio digamos es un ejercicio didáctico muy interesante en la
medida que le permite a los chicos recodificar el mensaje que tenemos
que pasar digamos en ese afiche modelo [ me muestra unos afiches que
tiene pegados en su salón de clase y a los cuales les está haciendo un
ejercicio de lectura [DECODIFICAR Y RECODIFICAR COMO EJERCICIO
DIDACTICO DE LECTURA DE ANUNCIO PUBLICITARIO] con sus
estudiantes] estamos tomando para el ejemplo cortar cada una de las
palabras y luego que nosotros las podamos armar de otra forma, que
puedan anexarle otras palabras y al final lograr tener el mismo ritmo
sin cambiar el sentido (…) (EP1GL)
3.3.2. Las técnicas de persuasión para la lectura del anuncio
La segunda estrategia que se asume en el análisis del anuncio
publicitario se refiere a las técnicas de persuasión empleadas en el
anuncio publicitario y las cuales tienen que ver con el manejo del
lenguaje, los sonidos, los colores entre otros elementos que hacen del
anuncio publicitario un texto atractivo para los jóvenes. En palabras del
entrevistado:
“(…) Esas técnicas de persuasión son resultado de un contexto, si tenemos un
buen estudio de contexto y entendemos por ejemplo en nuestro caso de
educadores a nuestros estudiantes podemos emplear o podemos identificar
esas técnicas de persuasión en la lectura del anuncio [LAS TECNICAS DE
PERSUACION PARA LA LECTURA DEL ANUNCIO] que necesitamos para
construir los mensajes publicitarios que requerimos básicamente.
Como persuasión en el anuncio publicitario se tiene el manejo del lenguaje,
los mismos sonidos, el manejo de los colores, la sexualidad pero lo que si hay
que decir digamos frente a esas técnicas de persuasión [TECNICAS DE
PERSUACIÓN DEL ANUNCIO PUBLICITARIO] es que la mayoría de jóvenes o

Universidad De La Salle. Maestría en docencia. Seminario de investigación Aplicada II. Modelo para el
montaje de la entrevista en profundidad, “destilando la información”. Documento de trabajo elaborado
por: Edwin Enrique Bernal Martínez , Claudia Patricia Molina Rincón, Andrea Liliana Ospina Ramos
DE LO ANUNCIADO A LO ENUNCIADO: PROPUESTA DIDÁCTICA PARA UNA LECTURA CRÍTICA DE
ANUNCIOS PUBLICITARIOS EN TELEVISIÓN EN EL MARCO DEL ESTEREOTIPO CORPORAL
FEMENINO.

para públicos generales esas técnicas están relacionadas con el contexto del
anuncio [TECNICAS PARA EL ANÁLISIS DE UN ANUNCIO PUBLICITARIO] y eso
es muy importante. Lo que han hecho los publicistas o lo que han hecho los
medios de comunicación en el anuncio es utilizar esa tecnología, pero esa
tecnología está enmarcada en un estudio de contextos por eso es que esas
técnicas de persuasión funcionan tan bien, (…) [TECNICAS DE PERSUACIÓN
DEL ANUNCIO PUBLICITARIO]
(…) Esas técnicas de persuasión son resultado de un contexto, si tenemos un
buen estudio de contexto y entendemos por ejemplo en nuestro caso de
educadores a nuestros estudiantes podemos emplear o podemos identificar
esas técnicas de persuasión en la lectura del anuncio [TECNICAS DE
PERSUACIÓN DEL ANUNCIO PUBLICITARIO] que necesitamos para construir
los mensajes publicitarios que requerimos básicamente” (EP1GL)

3.4.
Lector crítico que cuestiona los textos de la publicidad.
Convertirse en lector crítico que cuestiona la publicidad desde la voz de los
expertos es aquel que está en capacidad de producir nuevos sentidos y aquel
que está en capacidad de resignificar las gramáticas que componen el anuncio
publicitario.
3.4.1. Lector crítico productor de sentidos.
El lector crítico productor de sentidos se refiere a aquel que logra
cambiarle el sentido al mensaje que se enuncia el experto no refiere así:
“¿Qué otro final le pondrías al video? se le pregunta al estudiante; ya ahí se
pasa a la lectura crítica, cuando se piensa qué otro final puedo diseñarse, me
estoy poniendo en el lugar no de consumidor sino de Prosumidor que es el
concepto de la percepción activa, para hablar de un lector crítico, es decir; un
lector productor de sentidos”. [LECTOR CRÍTICO ES UN LECTOR PRODUCTOR
DE SENTIDOS] “ (EP2AM)

3.4.2. Lector critico que resignifican las gramáticas del anuncio.
Al hacer del estudiante un lector crítico implica mostrarle el discurso
que se encuentra implícito en los anuncios publicitarios por tanto el
experto nos invita a:
“(...) es imperativo que el joven sepa qué le están vendiendo y qué discurso se
está legitimando desde dicha venta, razón por la cual formar un lector crítico
del anuncio publicitario evidencia una necesidad, por resignificar las
gramáticas y las representaciones sociales que son consumidas
irreflexivamente”. {LECTOR CRÍTICO QUE RESIGNIFICA LAS GRAMÁTICAS
QUE SON CONSUMIDAS IRREFLEXIVAMENTE EN LOS ANUNCIOS
PUBLICITARIOS] (EP2AM)
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4. EL DOCENTE QUE ORIENTA LA LECTURA.
4.1.
Perfil del maestro que orienta la lectura crítica del anuncio publicitario.
4.1.1. Maestro alfabetizado.
4.1.2. Maestro que se apropia de las gramáticas de los medios.
4.2. Maestro que enseña la lectura crítica.
4.2.1. El maestro explora sobre el contacto de los estudiantes con la
publicidad.
4.2.2. El maestro promotor de la lectura crítica.
4.3.
Dificultades del maestro para orientar la lectura crítica.
4.3.1. Maestro que se resiste a los medios.
4.3.2. Conocimiento / desconocimiento.
 Herramientas.
 Estrategias pedagógicas.
 Gramáticas.
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Sesión 1 de observación participante
Preparación del material:
Identificación y distinción de grandes temas emergentes

Hora de Inicio: 12:45 PM.
Hora de Finalización: 2:10 PM.
Tiempo de Duración: 135 Minutos.
Lugar: Inem Francisco de Paula Santander.
Propósito: Descubrir las estrategias usadas por los docentes frente a la lectura o análisis
del anuncio publicitario.
Actividad: Observación Sistemática Participante
Pregunta Orientadora: ¿Cómo se enseña la lectura?
Rango Indiciario: Modos como desarrolla el profesor su clase cuando enseña la lectura. Paso a
paso del proceso.

Docente observado: Gianni Lara.
Asignatura: Lengua Castellana.
Grado: 10°
Cantidad de estudiantes: 25
Observador: Edwin Enrique Bernal
Transcriptor: Edwin Enrique Bernal Martínez.
Transcriptor: Edwin Enrique Bernal Martínez.

CONVENCIONES TEMATICAS

1. Contexto de la estrategia
 ¿Cómo se da?
 ¿A qué hora se da?
 ¿En cuál lugar se da?
2. Caracterización de la estrategia usada por el
docente para hacer lectura del anuncio
publicitario en televisión.
 Paso a paso ( dispositivos, uso de
materiales, videos, guías)
3. Relación de la estrategia con la evaluación.
 Posibles tareas o productos.
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Gianni Lara

Gianni Lara Cruz. Maestro investigador de los procesos de lectura y escritura de sus estudiantes,
Licenciado en Filología e Idiomas de la Universidad Nacional, con estudios de maestría en el
programa de Estudios Literarios de la Universidad Nacional. Maestro universitario de
Comunicación Social y Lengua Castellana. Se ha preocupado por la lectura y escritura de los
medios de comunicación, publicando en el periódico “el Macarenaso”, “Sumando Voces”
periódicos estudiantiles universitarios. Ha trabajado como coautor de dos series educativas para
básica secundaria y media vocacional; “Mi aventura del Lenguaje” (2011), “Palabra Activa (2012) y
otras colecciones con las editoriales Santillana (2005) y Norma (2003)en la última publicación el
profesor Lara aborda un capítulo sobre el análisis de la publicidad. El conocimiento y experiencia
del maestro experto nos permite ampliar la pesquisa hacia nuestro objeto de estudio La lectura
del anuncio publicitario en televisión.
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CUERPO DE LA OBSERVACIÓN

MOMENTOS DE LA LECTURA Y TEMAS
EMERGENTES

Me encuentro a las afueras del aula, esperando por un periodo de
quince minutos con algo de ansiedad, pero al mismo tiempo con una
gran expectativa por lo que sería mi primera sesión de observación.
El ingreso de los estudiantes al aula marca una primera pauta, en
donde en medio de groserías, sobrenombres, sonrisas, y
movimientos bruscos pero coordinados, se generan interacciones
alrededor de miradas desconfiadas producto de mi presencia.
Una vez llega el maestro el ruido producido por los estudiantes
empieza a decrecer y la incertidumbre promovida, por mi ser y estar
en dicho espacio empieza a tomar sentido para los jóvenes quienes
son todos varones. Estrechamos las manos con el profe Gianny en
una muestra de educación y reconocimiento mutuo nos saludamos y
a través de un dialogo corto, rompemos el hielo e inmediatamente,
justifica dicho maestro, las razones por las cuales yo me encuentro
en el salón. Los estudiantes un poco resistentes a mi presencia
observan tímidamente mis acciones y mucho más cuando se dan
cuenta, que hay una cámara que va a registrar todo lo sucedido en el
espacio de clase.

CONTEXTO DE LA ESTRATEGIA.
(introducción
temático)

y

repaso

La actividad de clase se inicia a las 12: 45 el profesor Lara dice: Voy a
retomar algunas ideas ya vistas en clase para que entiendan en el
contexto, las formas como está organizada nuestra estructura
curricular y por ende nuestra clase. Currículo es entonces ese
conjunto de procesos o contenidos.
El docente desea realizar una contextualización temática con el fin de
que los estudiantes comprendan las razones de por qué y cómo se va
a abordar el tema. Por su parte, los estudiantes se muestran muy
interesados por la comprensión del tema.
Un estudiante se ofrece amablemente a realizar un glosario de
palabras clave, que hace parte de las rutinas pedagógicas del
maestro, para sintetizar información y a su vez aclarar ideas sobre la
marcha de la explicación, para ello el estudiante interroga
¿Profe puedo hacer el glosario de conexiones?
El maestro sonríe y con un vaivén del movimiento de su cabeza
asiente y autoriza al estudiante a realizar el glosario. Continuemos
replica el maestro y señalando con su mano derecha hacia el tablero
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le da fluidez a su discurso diciendo: voy a explicar la estructura
curricular y su aplicación en clase, a fin de que se comprenda las
generalidades para luego insertar la parte específica referente a
publicidad.
Primero: nuestro trabajo obedece al desarrollo de unas habilidades
comunicativas, ¿Cuáles son las habilidades comunicativas?

CARACTERIZACIÓN
DE
LA
ESTRATEGIA
USADA
POR
EL
DOCENTE PARA HACER LECTURA DEL
ANUNCIO
PUBLICITARIO
EN
TELEVISIÓN.

Los estudiantes aleatoriamente toman la palabra y dan conceptos
múltiples alrededor de la pregunta planteada por el maestro.
Pensar…… hablar….escuchar, leer… escribir.
Al existir una participación poco organizada y al no identificar quién
dice qué cosa, el maestro toma el hilo conductor del discurso y
explica:

(paso a paso de organización
metodológica de la clase)

Las habilidades son cuatro hablar, escuchar, leer y escribir. Entonces
nosotros partimos de eso con el propósito de afianzar dichas
habilidades en un sentido crítico, y cuando hablamos de lo crítico lo
entendemos como el significado y la visión autónoma que construye
el individuo mediante la duda. Lo anterior es sin duda los principios
del trabajo que realizamos, pero por otro lado ¿Cuál es la
metodología?
La metodología que trabajamos la podemos sintetizar en cinco pasos.
Se acuerdan de los cinco pasos…… pregunta el maestro.
Los estudiantes guardan silencio y no responden a lo planteado por el
maestro.
Revisen el cuaderno por favor exclama con preocupación el profesor
esperando respuesta coherentes de parte de sus estudiantes
Tienen que ver con los estándares, expresa un estudiante
Correcto, así es, entonces nuestra metodología gira en torno a los
estándares de lengua castellana, dichos estándares tiene cinco
procesos: comprensión, producción, ética de la comunicación,
literatura y medios de comunicación.
El docente levanta su mano y enumera con sus dedos cada uno de los
procesos. ¿Cómo lo desarrollamos?, de acuerdo a el nivel en el que
nos encontramos, en este caso ciclo cinco, con el desarrollo de
ejercicios que permitan hacer lectura de la literatura universal como
por ejemplo el ensayo para el caso del proceso orientado a la
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producción de textos, en lo concerniente a la compresión debemos
analizar críticamente diferentes tipos de textos explicativos,
periodísticos que eso es lo que hacemos de alguna manera cierto,
entrando también desde la literatura universal, a partir de la
literatura griega.

Aula (02-210) Inem Francisco de Paula Santander

En lo que tiene que ver con medios de comunicación hacemos una
crítica a estos mismos medios, entendiendo las diferencias entre las
personas a la hora de comunicar un determinado mensaje. De esta
manera, respondemos a grandes rasgos a las demandas generadas
desde los lineamientos curriculares con una reflexión crítica
enfocada hacia la comprensión autónoma de ustedes los estudiantes.
El maestro hace uso del tablero y el marcador para ir escribiendo las
ideas principales, desplazándose de derecha a izquierda del aula en
repetidas ocasiones, generando acercamientos hacia los estudiantes
en los momentos en que se produce algún tipo de pregunta.
Es más sonríe, se acerca a los estudiantes y pregunta: ¿Cuáles son
entonces los pasos o procedimientos que utilizamos en clase para
abordar sistemáticamente esos procesos?
Tenemos básicamente cinco pasos en nuestra metodología. ¿Cuáles
son?
Interroga el maestro a los estudiantes y ellos se miran unos a otros
esperando por quién tiene la respuesta más acertada a lo planteado.
A su vez el maestro Lara intenta darles pistas afirmando:
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¡Acuérdense de esas grandes explicaciones, y a la forma en que la
nombramos en clase!.
Los estudiantes realizan una lluvia de ideas pero sin llegar a la
respuesta correcta a la pregunta hecha por el maestro. Por tal motivo
se hace imprescindible retomar ideas e incitar a los alumnos a
recordar y para ello el maestro Lara afirma:
Recuerden el primer paso es el contexto sociocultural que está
acompañado de un eje temático que es la pregunta y reflexión sobre
el hombre occidental que desde Egipto ha estado pensado y desde la
época misma de los imperios, es decir; a partir de esas pirámides de
las que hemos hablado. Partiendo de allí se ha comprendido ese
hombre que es víctima de la sociedad de consumo, de esa estructura
caótica y lo que hacemos nosotros es hacer una revisión de lo que ha
sucedido a lo largo de la historia de la humanidad, esa historia que
inicia a partir de la aparición de la escritura. En síntesis eso
corresponde al contexto sociocultural.
Hasta aquí se hila un discurso que hace énfasis en la importancia de
reconocer los contextos socioculturales como factor para ser
analizado críticamente. En este mismo orden de ideas, aparece con
sorpresa para mí la premisa análisis de medios cautivando de
inmediato mi total atención, pues entendí que allí había un insumo
clave para la investigación y por ende decidí registrar literalmente lo
enunciado por el profe Lara:

(lluvia de ideas)

(paso 1 contexto sociocultural)

(El paso 2
explicitado).

no

queda

Muy bien, nosotros tenemos niveles de lectura y en ellos leemos
textos escritos representada en literatura ¡cierto! al mismo tiempo se
leen videos y audio. ¿Cuándo estamos trabajando el contexto
sociocultural que estándar estamos aplicando?

Comprensión, afirma un estudiante
Excelente… comprensión. Bien, el tercer paso es el de contexto
geopolítico, ¿Quién hace ese? pues ustedes! con las exposiciones que
realizan por grupos. El contexto geopolítico tiene entonces relación
con una pequeña consulta que hacen ustedes sobre diferentes países
que son objeto de nuestro estudio, ¡cierto básicamente!
Promoviendo una exposición de factores como son el clima, como
son la población, como son las fuentes hidrográficas, que tienen una
relación estrecha con la cultura.
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En este punto todos los estudiantes afirman positivamente con sus
cabezas, reconociendo la comprensión que hacen de lo expuesto por
el docente, al mismo tiempo que yo como investigador tomo nota de
la importancia que pedagógicamente se le da en el aula a los
contextos culturales como escenarios para ser leídos críticamente.
Me alisto concentrado en el ejercicio de escritura en tanto
nuevamente aparece en el trasegar de discurso del profesor la
premisa análisis de medios acompañada de la siguiente
argumentación:

(paso 4 análisis de medios )

En el cuarto paso hacemos análisis de medios y ¿cómo hacemos ese
análisis?
Hemos estado analizando unos artículos que nos cuentan cual es la
realidad del mundo, responde un estudiante.
¡Claro! son artículos que están relacionados con los países que
estamos estudiando, generando así análisis críticos, entonces
estamos desarrollando allí, la producción, la comprensión, la
elaboración de un discurso, pero sobretodo adentrándonos en una
ética de la comunicación.
El maestro eleva su tono de voz, dando a conocer que el trabajo
realizado posee un carácter integral y cohesionado alrededor de la
importancia de leer comprensivamente los textos y los contextos.
Con sorpresa aparece en concepto de ética de la comunicación,
aporte que me deja inquieto y perplejo frente al un estudiante
preguntar por su significado
¿Qué seria la ética de la comunicación?
Ya vamos con eso. Generamos producción y comprensión de medios
cuando hicimos el resumen y la producción realizada fue el resultado
de la integración de todos los pasos metodológicos antes
mencionados.
¿La ética de comunicación donde la vemos? Pregunta el maestro con
un tono de voz más fuerte.
En todo…. se escucha entre murmullos tímidos
Claro en todo. Por qué? Porque siempre estamos haciendo una
revisión crítica desde el punto de vista humano.
Es importante señalar que toda esta estructura curricular es circular
es rotativa, ¿Qué es lo único que cambia?
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Aula (02-210) Inem Francisco de Paula Santander

Lo que cambian son los países que estamos estudiando. Empezamos
con Egipto, luego Grecia, luego Roma, luego Medios Oriente y así
sucesivamente; ahora bien estos países los hemos seleccionado con
una historia universal pensada desde un sentido crítico con el ánimo
de comprender ¿Quién es ese hombre occidental? y construir
discursos mediante las herramientas que facilitan las habilidades
comunicativas.
Otro gran tema ha sido el estudio del cristianismo y la lectura de la
biblia como texto literario. Pero vamos a adelantarnos un poco para
ahondar en los medios específicamente en la publicidad para efectos
del trabajo que Edwin quiere analizar en su trabajo. En este momento
me siento contento ya que intuyo que la parte fuerte de la sesión
está por venir.
Inicialmente vamos a hablar sobre qué es la publicidad., dice el
docente mientras se genera un momento de ruido, por motivo de la
salida de un estudiante del aula de clase.
Retoma el maestro diciendo: vamos a hablar de publicidad en
general. Luego vamos a hacer una seria de campañas en torno a lo
que hemos venido hablando y yo pienso que lo que hemos venido
hablando desde la visión de los imperios.

(uso del tablero)

El maestro representa gráficamente en el tablero algunas culturas
como por ejemplo a Egipto con las pirámides, a Grecia con el
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Partenón, a Roma con el Coliseo y a las comunidades afines al
cristianismo con la cruz.
Vamos a tomar esos referentes que determinan en gran manera las
formas de vida de hoy, y vamos a realizar campañas publicitarias.
Que interesante el concepto de campaña publicitaria es un referente
que ya había escuchado en una entrevista, y que según el
entrevistado era de mucha atención para la lectura crítica de anuncio
publicitario.

RELACIÓN DE LA ESTRATEGIA
CON LA EVALUACIÓN.

Pregunta el profe Lara ¿Una campaña publicitaria que nos muestre
qué?
La organización en clases sociales a lo largo de la historia.
Interesante, móntense en la cabeza que se van a realizar campañas
publicitarias con los temas que hemos visto, y para ello se van a
organizar en grupos a de tres.

(campas publicitarias son objeto de
evaluación)

Hagamos grupos de acuerdo al nivel de complejidad del producto
que se vaya a entregar, aunque hay gente que trabaja sola y es muy
pila y diseña productos de muy buena calidad valga aclarar.
Bueno entonces vamos a arrancar mirando las ideas que ustedes
tiene alrededor del tema de la publicidad, ¿Qué saben ustedes de la
publicidad?
Para el maestro es fundamental que los estudiantes entiendan el
valor de generar un producto audiovisual de calidad. Los estudiantes
levantan la mano con el ánimo de ser escuchados y de que sus ideas
sean tenidas en cuenta por el maestro y mejor si son los primeros en
intervenir.
Es un medio para promocionar un producto, es un medio para el
consumo comentan ……..
El docente se acerca al tablero y empieza a enumerar cada una de las
ideas expuestas por los estudiantes acerca de su concepción de
publicidad. Para tal efecto, promete dar puntos positivos por
participaciones significativas lo que despierta el interés de los
jóvenes.
¿Quién más? Pregunta el maestro
La publicidad promueve afirma un estudiante, replica otro diciendo:
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¿Qué seria promover?
Quitar una idea o persona para poner otra.
Denme un ejemplo.
Un ascenso de cargo.
Cuando hablamos de las personas podemos decir que es un cambio
de posición, como por ejemplo pasar de profesor a coordinador.
Promover tiene que ver con quitar.
Yo no diría quitar, más bien llevar más allá, comenta el maestro
Como por ejemplo pasar el año?
Toma la palabra el maestro y dice: Podría decirse que es vender una
imagen, darle una mejor calidad a la imagen.
Será que necesariamente promover tiene relación con la calidad de
un determinado producto, imagen o persona, ¿el hecho de que
pepito pase el año lo hace mejor estudiante?
Pensemos en una crema dental, al promoverla ¿será que si cambia
su estructura, su diseño?
Si cambia pues es la misma crema pero al cambiar su color, y lo
patrocina con otro color, a uno le crean la idea de que el producto es
diferente por medio de la promoción que se hace.
En este momento las intervenciones de empiezan a dejar ver algunos
de los referentes que manejan los estudiantes respecto a la
publicidad, el uso de los colores y la apreciación razonada de los
efectos del consumo. Bueno y ¿En concreto qué es promover para
ustedes? Hagámoslo definiendo claramente como lo hacemos en el
glosario.
Bueno copien porque le estamos dando mucha vuelta a la idea.
Digamos que promover es una acción o efecto de cualificar el nivel de
un producto o un servicio y encima de eso darlo a conocer.
¡Ojo! la publicidad no suple las necesidades sino que las crea, Póngale
punto aparte y escriba. La publicidad no se encarga de suplir
necesidades sino de crearlas. Vamos a dejar ese concepto de
publicidad ahí. Aquí una gran frase que enriquece significativamente
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la postura del profe Lara respecto a lo que anuncia y enuncia la
publicidad.

(Dictado)
¿Cuáles son los medios en lo se expresan los lenguajes publicitarios?
La televisión, los volantes, internet, radio.
Profe a mi me parece que el lenguaje de la publicidad le permite a la
persona darle puntos críticos a la vida.
Me parece oportuno que el estudiante tenga ya interiorizado el
concepto de “lenguaje de la publicidad” en tanto hace parte de uno
de los elementos que como investigadores debemos rastrear,
conocer y analizar críticamente en el diseño de la propuesta
didáctica.
Sera?
Cuando Coca Cola dice por ejemplo dice ¿Cuál es la última frase que
sacó Coca Cola en sus comerciales? Por ejemplo antes era la de
siempre Coca Cola.
¿Cuál es la de ahora?
Actualmente Coca Cola no está promocionando nada, lo que le
interesa en este momento es captar la atención del público joven,
pues lo que muestra es un chino tomando Coca Cola sacándola de un
refrigerador diciendo algo así como “Coca Cola es la juventud y está
contigo”.
Otros compañeros expresan negación noooooooooooooooooooo
con gestos de desaprobación y se produce, un ambiente de risas
jajajajajajaj. La publicidad tiene que llamar la atención de un público
afirma un estudiante que aporta a la clase con sus buenos
comentarios.
Si pero ¿Cuál es la campaña? bueno ¡dejémoslo como tarea, esa es
una tarea!, anoten cómo es la campaña publicitaria actual de Coca
Cola, Ok. Vamos a analizar asuntos técnicos de la publicidad en Coca
Cola. Coca Cola invierte cerca del 60 o 70 por ciento de sus ingresos
en publicidad. Por eso es que estamos analizando Coca Cola es una
empresa, ejemplo ¡nooooo por lo ética! sino por la cantidad de
presupuesto que mueve en publicidad y pautas publicitarias ¡nooooo
por lo ética!, pensemos por ejemplo en el comercial que ustedes
conocieron de Coca Cola siempre Coca Cola. ¿Qué le está metiendo a
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usted en la cabeza?
Vamos a profundizar estas ideas, presten atención, la tarea consiste
en primero identificar la estrategia publicitaria empleada por Coca
Cola, segundo investigar la relación entre Coca Cola y el
paramilitarismo mirémosla a ver que encuentran, bueno más bien
busquemos textos que contengan críticas a Coca Cola y tercero
descargar un video publicitario en una memoria; les recomiendo
buscar una página en internet o youtube en la que se muestren los
premios mundiales de publicidad y los descargan. Si pueden traer un
comercial de Coca Cocal perfecto, sino puede traerlo, entonces
consiga cualquier otro premio de publicidad, pues hay muchos que
son bien interesantes.

(La tarea: insumo para estrategia)

Profe y para cuándo es la tarea?
Dejémosla para el lunes. Entonces este es el punto de partida para
analizar y hacer campañas publicitarias. ¿Lista la tarea?
Dejamos hasta ahí por hoy gracias.
La sesión termina con un clima positivo para la comunicación entre
estudiantes y maestro.

CONTEXTO DE LA ESTRATEGIA.

Por mi parte como observador me dirijo al maestro para agradecerle
la oportunidad brindada y el maestro a su vez, manifiesta el interés
de que se produzcan buenos análisis para hacer de la publicidad un
texto de lectura crítica.
Reflexión In situ
Aprendizajes


El contexto sociocultural aparece como un elemento
fundamental para la lectura crítica, en tanto está relacionado
con todas las producciones intelectuales de los seres
humanos.



La lectura en el aula está pensada por el maestro Lara en
términos de consolidar pensamiento crítico, con base en la
adquisición y aplicación de habilidades comunicativas.



Queda explicito el argumento de que la publicidad no suple
necesidades sino que las crea, y ello es un factor para el
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análisis que puede incidir en la elaboración de la propuesta
didáctica.


El componente de la ética de la comunicación es un referente
conceptual a analizar para ver sus implicaciones en el diseño
y enunciación del discurso publicitario.

Compromisos


Revisar el concepto de competencia comunicativa en los
lineamientos curriculares de lengua castellana y en los
estándares.



Indagar por el concepto de una ética de la comunicación,
relación con los conceptos: lectura crítica, lector crítico,
anuncio publicitario como texto de la cultura.



Buscar en youtube videos sobre anuncios publicitarios
premiados, ya que sería una buena entrada para la
propuesta didáctica.
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Sesión 2 de observación participante
Preparación del material:
Identificación y distinción de grandes temas emergentes

Fecha: Octubre 2 2012
Hora de Inicio: 12:40 PM.
Hora de Finalización: 2:15 PM.
Tiempo de Duración: 1:35 Minutos.
Lugar: Inem Francisco de Paula Santander.
Actividad: Observación Sistemática Participante
Propósito: Descubrir las estrategias usadas por los docentes frente a la lectura o análisis
del anuncio publicitario.
Pregunta orientadora ¿Cómo se usan esas estrategias?
Rasgos indiciarios: ¿cómo se enseña la publicidad?
Docente observado: Gianni Lara.
Asignatura: Lengua Castellana.
Grado: 10°
Cantidad de estudiantes: 22
Transcriptor: Edwin Enrique Bernal

CONVENCIONES TEMATICAS

1. Contexto de la estrategia
 ¿Cómo se da?
 ¿A qué hora se da?
 ¿En cuál lugar se da?
2. Caracterización de la estrategia usada por el
docente para hacer lectura del anuncio
publicitario en televisión.
 Paso a paso ( dispositivos, uso de
materiales, videos, guías)
3. Relación de la estrategia con la evaluación.
 Posibles tareas o productos.

1

Observación Participante, sesión 2 Gianni Lara , “Colegio Inem francisco de Pula Santander”

Universidad De La Salle. Maestría en docencia. Seminario de investigación Aplicada II. Montaje de observación sistemática
participante sesión 2 Gianni Lara. Documento de trabajo elaborado por Edwin Enrique Bernal. Año 2013.

Gianni Lara

Gianni Lara Cruz. Maestro investigador de los procesos de lectura y escritura de sus estudiantes,
Licenciado en Filología e Idiomas de la Universidad Nacional, con estudios de maestría en el
programa de Estudios Literarios de la Universidad Nacional. Maestro universitario de
Comunicación Social y Lengua Castellana. Se ha preocupado por la lectura y escritura de los
medios de comunicación, publicando en el periódico “el Macarenaso”, “Sumando Voces”
periódicos estudiantiles universitarios. Ha trabajado como coautor de dos series educativas para
básica secundaria y media vocacional; “Mi aventura del Lenguaje” (2011), “Palabra Activa (2012) y
otras colecciones con las editoriales Santillana (2005) y Norma (2003)en la última publicación el
profesor Lara aborda un capítulo sobre el análisis de la publicidad. El conocimiento y experiencia
del maestro experto nos permite ampliar la pesquisa hacia nuestro objeto de estudio La lectura
del anuncio publicitario en televisión.
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CUERPO DE LA OBSERVACIÓN

Siendo las 12:30 me encuentro en la periferia del colegio
Inem Francisco de Paula Santander tomando un café y
pensando atentamente en los aciertos y desaciertos de mi
primera observación con el ánimo de cualificar el ejercicio
de participación en aula. Me asalta la duda por saber
cómo me perciben los estudiantes, hasta qué punto se
sienten instigados o si por el contrario ya me aceptaron
como un miembro más del aula. Con todas estas
reflexiones en mi cabeza me dirijo hacia el colegio, ingreso
al salón y recibo un cordial saludo de los estudiantes
manifestando su interés por un segundo encuentro y con
preguntas tales como ¿hoy también va a grabar? ¿Puede
grabar algunas ideas que quisiera expresar?
De esta manera prosigue el saludo amable con el profesor
Gianny Lara y de seguido muestra su interés porque el
grupo se organice en una mesa redonda, con el objetivo
de promover la conversación y socialización de ideas. La
organización espacial genera un ambiente de relajamiento
y participación activa.

¡Hola muchachos! buenas tardes, dice el maestro…
teníamos una tarea pendiente.

MOMENTOS DE LA LECTURA Y TEMAS
EMERGENTES

CONTEXTO DE LA ESTRATEGIA.

RELACIÓN DE LA ESTRATEGIA CON LA
EVALUACIÓN.

(La tarea: insumo para estrategia)

¿Qué encontraron sobre publicidad de Coca Cola?, ¿Cuál
es la propaganda del 2012? No olvidemos el mensaje
publicitario que tiene que ver con el hecho de ser héroes.
Se produce una participación desordenada de conceptos
sueltos y al azar lo que hace que el registro de tales
respuestas me sea difícil de redactar, el maestro no da
importancia a esas voces y opta por darle continuidad a su
exposición de argumentos y preguntas.
Coca Cola se ha caracterizado por invertir gran parte de
su ganancia en publicidad, y lo que hemos escuchado de
Coca Cola hasta ahora es que como producto de consumo,
Coca Cola tiene muchos problemas tanto así que el líquido
de la gaseosa sirve para destapar cañerías; es más dicha
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gaseosa al principio era un jarabe, ¿de qué está hecha la
Coca Cola?

De coca, eso también es bien interesante porque las
plantaciones de Coca Cola de coca están en Bolivia y
están reguladas, al mismo tiempo que otras no lo son e
incluso son perseguidas.
Bueno entonces vamos a leer este texto que lo escribió su
profesor.

El docente Gianny toma el
documento “Actitud
Comunicativa” editorial educativa 2012, del que es autor
junto con investigadores como: piedad patricia amorocho,
edgar arias garavito, fanny pineda feri, serafin barrero,
carolina arias y miguel aguas; en donde parte de
elementos históricos para generar análisis críticos
respecto a los usos y lenguajes de la publicidad.

CARACTERIZACIÓN DE LA ESTRATEGIA
USADA POR EL DOCENTE PARA HACER
LECTURA DEL ANUNCIO PUBLICITARIO
EN TELEVISIÓN.

(Tema de lectura: usos de la publicidad basados
en el texto “Actitud Comunicativa”)

Lara Gianni y otros “Actitud Comunicativa” Bogotá 2012
editorial educativa.
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Lara Gianni y otros “Actitud Comunicativa” Bogotá 2012
editorial educativa.

Vamos a leer el texto y como pista hay que identificar las
palabras desconocidas, inquietudes, elementos en los que
no estén de acuerdo y de esta manera pueden plantear
sus diferencias y dar palo respecto a mis ideas como
autor.
(inicio de la lectura y toma de apuntes)
Se inicia la lectura del documento de una manera rápida,
al tiempo que los estudiantes van tomando nota en sus
cuadernos. Se realizan pausas y se genera la pregunta.

Aula (02-210) Inem Francisco de Paula Santander
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¿Qué es auge? Pregunta un estudiante
El maestro devuelve la pregunta A ver como interpretan
ustedes ese concepto con base en el texto. Qué sería
auge.
Una sensación, un momento de la historia, un lenguaje.
El maestro retoma la parte específica del texto donde se
aplica el concepto auge para dar pistas de los posibles
sentidos del término y retoma una frase en donde se dice
“auge de la escritura”. En el desarrollo de la sesión es
fundamental la aclaración de conceptos o glosario; por tal
motivo la estructura de la clase esta permeada por
aportes y participaciones significativas.

(uso de glosarios para la comprensión lectora)

Auge es el uso frecuente de la escritura en el interior de la
época del imperio romano, específicamente en Pompeya
ciudad italiana en la que una vez se genera un volcán, se
pierde gran parte de su riqueza cultural; aun así se
encontraron figuras y textos de la época intactos, pero lo
más importante de Pompeya es la gente ya que se han
encontrado familias que quedaron abrasadas. Bueno el
hecho es que los arqueólogos han encontrado una
cantidad de grafitis.
Este proceso de encontrar grafiti y publicidad es muy
interesante porque ha tumbado la idea de que el mundo
antiguo era muy culto, y que por ejemplo el que raya es
un canalla, es una idea totalmente absurda. ¡A mí me
parece que hay que rayar!
Pero si uno raya en coordinación lo regañan comenta un
estudiante en tono desalentador
Con esa situación podría armarse un buen debate. Cuando
yo estudie en la Nacional a mi me parece que las paredes
formaban mucho porque usted miraba un aviso y ese
aviso lo llevaba a otro aviso y de pronto había un aviso
que lo llevaba a un libro y uno se cuestionaba por las
razones de por qué alguien quiso transmitir esa idea.
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Ahora bien, había avisos de avisos.
Por ejemplo los que se escriben en el baño con groserías
Si aunque hay avisos que forman mucho no.
¡Profe! ¿Por qué el colegio borró la imagen de Jorge
Eliecer Gaitán por movimientos revolucionarios?
Ahí hay un debate fuerte, es un debate político. Lo que se
está representando son iconos como por ejemplo el Che,
aunque al paso que vamos en cincuenta años dirán que el
Che Guevara era el mejor volante de creación de
millonarios y que vestía la camiseta número diez. A mi
parece por ejemplo que la publicidad que mueve a los
equipos de futbol no tiene contenido.
Se produce un salto al análisis del concepto utopía
producto de sugerencias de bibliografía en red en la que
se incluye el término. Se evidencia en este punto que los
estudiantes hacen un reconocimiento visual importante
de las diferentes imágenes, graffitis,
y producciones
escritas que se plasman en las paredes del colegio.
Los estudiantes dejan ver como en las diferentes paredes
de la institución se representan iconos y como éstas se
van cambiando con el tiempo.
Para esta sesión en particular, se asocia los lenguajes y
producciones artísticas con las relaciones de poder
político que se construyen en América Latina.
¿Qué es utopía profesor?
¿Qué es utopía?
Una ciudad

(Lectura guiada acompañada de preguntas)

No
Pero en un libro se dice que es una ciudad.
Bueno utopía de acuerdo a Marx es un mundo o un estado
ideal donde todos compartimos todo, y la tierra y los
recursos son apropiados colectivamente es decir, por
todos ¡un mundo feliz!
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Como Cuba.
No, la utopía es un proceso de transformación social.
Es contrario a una dictadura como Chávez en Venezuela.
Chávez produce discriminación no solo en su país sino
fuera de él por el hecho de venezolanos en Cuba se tienen
privilegios que otros no tienen, lo digo porque tengo una
prima en ese país, ósea hay xenofobia.
Es muy precipitado hablar de xenofobia. Pero bueno por
otro lado, eso habla muy bien de Venezuela y de Cuba,
pues permite que personas de otros países ingresen a
estudiar por convenio en ese país y entre otras cosas
ofrece la mejor educación de América y una de las
mejores del mundo.
Es importante hacer precisiones alrededor de algunas
ideas que me parecen clave orientar:
Es muy complicado hablar del término dictadura, y más
en Venezuela y en Cuba y me parece que quienes han
planteado el concepto en estos países son los medios de
comunicación colombianos. Muchacho cuidado con el uso
de esos términos.
Se perciben unas opiniones peyorativas respecto a la
gestión política en Venezuela y cuba, interpretándose
como dictatorial. Curiosamente gran parte de sus
argumentaciones están fundamentadas por el juego
mediático hecho por canales nacionales referentes a la
contradicción uribe-chávez.
El maestro refleja abiertamente su indisposición con las
ideas de los estudiantes, en tanto manifiesta su afinidad
con las ideas de lucha afines al pensamiento marxista.
Así se hace visible como la publicidad y los discursos
publicitarios están compuestos por ideologías entre ellas
las políticas que deben ser leídas por un lector crítico; de
esta manera la discusión adquiere relevancia con la
lectura de anuncios publicitarios.
Para resumir ideas y no pasar por alto la idea de utopía,
Marx decía que el hecho de no se hubiese existido, no
quiere decir que no se pueda realizar, es decir; que el
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hecho de que no hayamos llegado a ese modelo ideal de
organización política no indica que algún día no
lleguemos, por ejemplo la antigua Grecia logro unas
condiciones iniciales de democracia.
¿y por qué allá si se pudo y aquí no?
Porque deben existir unas condiciones para que ello
suceda, si por ejemplo a usted lo invaden grave; digamos
eso es lo que hace impresionante a Cuba que ha tenido
que soportar al imperio norteamericano, estando muy
cercar y los han logrado resistir, ¿resistir a qué? al poder
de los EEUU y a su guerra.
Es importante que ustedes para formar juicios de valor
argumentados tomen ideas de diferentes fuentes para
que adquieran herramientas de análisis mucho más
fuertes de lo que simplemente muestran algunos medios,
y no caigan en absolutismos para afirmar ¡siempre, todo y
nunca! Vieron ustedes el video de “Al sur de la frontera”.
Todos los estudiantes responden al unisonó
nooooooooooooooooo
Véanlo es la única manera de entender muchas cosas de
lo que está sucediendo en Venezuela y en Cuba y así
podríamos argumentar con mayor claridad.
Se desarrolla un ambiente de participación alrededor de
temas y personajes de la política mundial como Chávez,
Álvaro Uribe, Enrique Capriles entre otros para analizar
problemas de actualidad. Luego el maestro retoma el
texto de lectura e inicia con un nuevo fragmento. El
maestro pregunta por lo comprendido en el texto además
de las posibles preguntas.
PUBLICIDAD: MANERA DE VENDER BIENES Y SERVICIOS
Una paradoja es una contradicción, es decir, que esa
guerra mundial que es mala permitió el avance de las
comunicaciones.
Es verdad que el gobierno quiere que acabar con la
internet?
¡Noooo! estamos siendo muy imprecisos con algunos de
los datos que estamos manejando, entonces ¡Tarea!
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Averiguar que es la ley SOPA y la ley Lleras.
Se produce un momento de esparcimiento y dialogo entre
los estudiantes y una molestia del maestro por la poca
rigurosidad a la hora de las intervenciones para aportar
ideas, pero también de interrogar al texto que está siendo
objeto de lectura guiada. Con ello se inicia la lectura de un
tercer párrafo.
¿Qué es persuadir? El estudiante levanta su mano y a su
vez interroga.

Unidad 2 Aula (02-210) Inem Francisco de Paula Santander.

Convencer, decirle al otro a través de la publicidad yo soy
lo que usted necesita.
El concepto persuasión lo tomo en mis notas de campo ya
que es muy apropiado por los autores que teorizan sobre
publicidad, y por ello me parece que es un acierto del
maestro dar cuenta de dicho concepto.
Por ejemplo persuadir para tener un buen cuerpo….
Comenta un estudiante.
Eso muy bien, persuadir para tener un manejo de una
estética determinada.
La publicidad vende ideas y productos por medio del
¡quieres tener! ¡Quieres tener!
¡Quieres tener!
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Bombardeando un posible consumidor, en la franja de la
mañana ustedes ven la cantidad de propagandas en CNT y
la vieja sale mostrando el cuerpo apuntando a las
necesidades del televidente, mostrando unas formas de
ser y de verse “agradables” evocando relaciones de
amistad por ejemplo en casos particulares como la
cerveza.
Aquí se toca el tema del consumo asociado a la idea de la
corporalidad femenina y su estética; factor que genera en
los estudiantes sonrisas y gestos de aprobación respecto a
la posibilidad de imaginar un cuerpo “bello”.
La publicidad a través de los medios tecnológicos ha
ampliado sus campos de acción, plataformas y lenguajes.
¿Cómo así? Pues ya no solo se expresan sentidos en
grafitis, sino también por medio de los videos con mayor
rapidez y precisión, en síntesis de una manera más sutil.
El maestro analiza el impacto de los lenguajes mediáticos
cuestionando críticamente, cómo se promueve consumo a
partir del bombardeo publicitario y las formas
estereotipadas mediante las cuales se representa un
modelo único de ser hombre y mujer, jugando a al mismo
tiempo con las necesidades del potencial consumidor.
¿Qué es sutil?
Más delicado, más riguroso, eso significa que
la
publicidad exhibe sus mensajes de manera veloz sin que el
receptor se dé cuenta de la totalidad de los factores que
inciden en el lenguaje. Por ello los detractores de la
publicidad definen a ésta como una manera de crear las
necesidades y no suplirlas aprovechándose de los bajos
niveles de educación de la población.
Es evidente el posicionamiento argumentado del profesor
Lara en cómo percibe la publicidad en relación con los
usos del lenguaje enfocados a convencer por medio de sus
mensajes a posibles consumidores.
Los detractores (los que están en contra) de la publicidad
se refieren a ella como la manera de crear las necesidades
y no suplirlas, aprovechándose de los bajos niveles de
educación de la población para modificar sus
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comportamientos y tendencias del consumo, con el fin de
buscar únicamente el lucro, sin preocuparse por el
verdadero beneficio que ofrecen a la sociedad los
productos que se publicitan.
¿Suplir es? profe.
Satisfacer.
¿Qué es lucro?
La ganancia.
No podemos olvidar que los publicistas hacen un uso
persuasivo del lenguaje para inducir el comportamiento
de los diferentes grupos sociales atravesando fronteras e
idiomas, ahí es propicio el caso de Coca Cola, además hay
que tener en cuenta que por medio de la publicidad
también se generan campañas para el cuidado del
ambiente y respeto por los derechos humanos que ha
logrado que ha logrado de reflexión que antes no se
tenían.
Concluye el maestro insistiendo en que la publicidad no
satisface necesidades las crea, en tanto desea incentivar
un tipo de persona, de gustos, de formas de pensar y ello
se da fundamentalmente por la baja formación o
educación de las personas, porque no existe un juicio
sobre las cosas que se dicen en televisión. De los
contenidos que quedan claramente expuestos en la clase,
está la función persuasiva y seductora de los lenguajes
publicitarios.
¡Tarea!
Investigar que técnicas de persuasión publicitaria existen
La sesión culmina haciendo el maestro hincapié en como
la publicidad se aprovecha de la ignorancia y falta de
educación de las personas, para vender productos y tipos
de personas poco reflexivas frente aquello que adquieren.
Los estudiantes se despiden con prisa pero con
amabilidad, al mismo tiempo el maestro sale rápidamente
haciéndome saber la importancia de llamarlo para
organizar la próxima sesión, en tanto debe ausentarse de
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la institución en algunas fechas ya previstas.
Reflexión In situ
Aprendizajes:


En la sesión queda claramente evidenciado como
el elemento ideológico es un componente
constitutivo de los discursos publicitarios, en lo
que se anuncia y en los comportamientos que se
pretenden masificar para el consumo.



Me llama la atención la fuerza que imprime el
maestro al referir que los lenguajes publicitarios
persuaden y seducen con tanta facilidad esta dado
por la ignorancia y los bajos niveles de
alfabetización en la sociedad, es decir; se
comprende la ausencia de educación como
elemento que contribuye a que los modelos
estereotipados de consumo cada vez sean más sin
que exista una posibilidad formativa de hacer
contrapeso a ello.



Clave la idea de beneficio; quedo un poco
pensativo en lo que concierne a la ética de un
publicista y hasta qué punto la publicidad va en
detrimento de la condición humana.



La persuasión queda en evidencia como un
lenguaje del que hace uso la publicidad para
cautivar a un público objetivo, que entre otras
cosas es analfabeta.
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Sesión 3 de observación participante
Preparación del material:
Identificación y distinción de grandes temas emergentes

Actividad: Observación Sistemática Participante.
Registro: OSP (03)
Fecha: Octubre 8 2012
Hora de Inicio: 12:40 PM. Hora de Finalización: 2:00 PM.
Tiempo de Duración: 1:20 Minutos.
Lugar: Inem Francisco de Paula Santander.
Propósito: Descubrir las estrategias usadas por los docentes frente a la lectura o análisis
del anuncio publicitario.
Pregunta orientadora: ¿Qué estrategias didácticas de lectura se emplean en escenarios
educativos concretos?
Rasgo Indiciario: Fases, tiempos y espacios de la estrategia didáctica de lectura
empleada por el docente.
Docente observado: Gianni Lara.
Asignatura: Lengua Castellana.
Grado: 10°
Cantidad de estudiantes: 20
Observador: Edwin Enrique Bernal Martínez
Transcriptor: Edwin Enrique Bernal Martínez

CONVENCIONES TEMATICAS
1. Contexto de la estrategia
 ¿Cómo se da?
 ¿A qué hora se da?
 ¿En cuál lugar se da?
2. Caracterización de la estrategia usada por el
docente para hacer lectura del anuncio
publicitario en televisión.
 Paso a paso ( dispositivos, uso de
materiales, videos, guías)
3. Relación de la estrategia con la evaluación.
 Posibles tareas o productos.
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Gianni Lara

Gianni Lara Cruz. Maestro investigador de los procesos de lectura y escritura de sus estudiantes,
Licenciado en Filología e Idiomas de la Universidad Nacional, con estudios de maestría en el
programa de Estudios Literarios de la Universidad Nacional. Maestro universitario de
Comunicación Social y Lengua Castellana. Se ha preocupado por la lectura y escritura de los
medios de comunicación, publicando en el periódico “el Macarenaso”, “Sumando Voces”
periódicos estudiantiles universitarios. Ha trabajado como coautor de dos series educativas para
básica secundaria y media vocacional; “Mi aventura del Lenguaje” (2011), “Palabra Activa (2012) y
otras colecciones con las editoriales Santillana (2005) y Norma (2003)en la última publicación el
profesor Lara aborda un capítulo sobre el análisis de la publicidad. El conocimiento y experiencia
del maestro experto nos permite ampliar la pesquisa hacia nuestro objeto de estudio La lectura
del anuncio publicitario en televisión.

Colegio Inem Francisco de Paula Santander
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CUERPO DE LA OBSERVACIÓN

La clase da inició las 12:40 con un ingreso activo y
cargado de múltiples ruidos por parte de los estudiantes
al aula, quienes quedan cautivados por los afiches
pegados por el maestro en las paredes del salón,
representando avisos publicitarios que a su vez son
muestras guía para que ellos mismos piensen su propio
producto publicitario.
De esta manera el maestro promueve un reconocimiento
visual del material didáctico titulado aviso de terremoto,
frente al cual existen diversas opiniones algunas de ellas
de simpatía alrededor de
los textos, y otras de
incertidumbre y pregunta ante lo que se presenta como
complejo e incluso desconocido. Producto de la
observación surgen preguntas de los estudiantes como:

MOMENTOS DE LA LECTURA Y TEMAS
EMERGENTES

CONTEXTO DE LA ESTRATEGIA.

CARACTERIZACIÓN DE LA ESTRATEGIA
USADA POR EL DOCENTE PARA HACER
LECTURA DEL ANUNCIO PUBLICITARIO EN
TELEVISIÓN
(Aviso publicitario texto de lectura)

¿Qué es afluente hídrico?
Hace referencia a un rio. Son cinco avisos o murales de
cinco localidades, algunos de ellos pertenecen a Bosa,
un texto es de mi autoría y habla un poco de lo que es la
historia de esta localidad.

(paso a paso de la lectura del aviso publicitario)

El maestro invita a los estudiantes a que se acerquen a los
avisos y lean rigurosamente el texto escrito allí y
relacionarlo rigurosamente con las imágenes que ilustran
al mismo. A partir de lo anterior un estudiante se
cuestiona por la visualización de la calle como escenario
para ser representado y analizado críticamente.
¿Por qué se representa la ciudad en las imágenes? ¿Qué
significa?
Se representa pues considero que en la ciudad la
revolución se hace tomándose la calle, ¿cuál es el espacio
público que tenemos? La calle, así como en el campo la
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revolución es tomarse la tierra en la ciudad la revolución
es tomarse la calle.

Aula (02-210) Inem Francisco de Paula Santander.

La idea es que se lean uno de los textos que aparecen en
el aviso e identifiquen ¿Cuál es el mío e interpreten por
qué?, dice el maestro.
El maestro señala la totalidad del aviso para referirse al
texto, mostrando que todos los elementos que componen
el aviso son susceptibles de ser leídos e interpretados.
El propósito de lo que se evidencia en los avisos es
cambiar una idea de política hecha a partir de la calle que
es algo que nos une a todos, en tanto es un espacio social
en el que confluyen todas las personas.
Un estudiante realiza una lectura textual de un
documento escrito que hace parte de uno de los avisos en
donde narra descriptivamente las características de las
calles de la Bosa antigua, además de las cualidades de las
personas que allí habitaban y la función de la política en la
organización social del territorio. Finalmente se leen unos
comentarios reivindicativos del valor moral, económico y
social del espacio geográfico de lo que hoy es Bosa, como
lugar generador de identidad colectiva.
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¿Qué interpretación e inferencias lograron hacer ustedes
del texto?

Aula (02-210) Inem Francisco de Paula Santander. Afiche
publicitario.

El texto habla de la apropiación, conquista de los
territorios y las personas que habitaron allí, los muiscas.
¿Por qué los muiscas? Resulta que Bosa….. ¿Quién ha ido a
la plaza de Bosa?
Sí, hay una estatua.
y además de eso tiene unas casas con estilo colonial. Son
de las casas más viejas que hay en Bogotá, esas casas son
muy viejas ¿Por qué son tan viejas?
Porque allí habitaron los muiscas.
Muy bien. ¿Qué implica que los muiscas habitaran ese
territorio? Incluso aun hoy existe un cabildo muisca en
Bosa. En el pasado se establecieron en lugares de grandes
aguas, y una muestra de ellos son los humedales con los
que aun contamos hoy en la localidad.
¿Cuántos humedales tenemos?
Cuatro
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¡Si señor!
¿Qué tiene que ver el titulo con el texto?
Responde otro estudiante. Se produce una interlocución
significativa entre los elementos observados y analizados
en el anuncio, desentrañando sentidos e interpretaciones
diversas.
Existe una idea de revolución, de resistencia por la
defensa del territorio.
¿y qué es una revolución? Cuestiona el maestro
Un cambio.
Quisiera que pensáramos como se hace revolución acá
(cuando dice acá se refiere al país).

(Lectura de títulos de aviso y su relación con la
imagen)

!Por medio de las ideologías! Un cambio en donde nadie
tuviera que mandar a nadie, ósea la igualdad.
Claro esa sería la utopía. Pero la utopía no es ingenua por
el hecho de no ser aun ¡ojo!, un maestro de la universidad
nacional un día me dijo Gianni pensémonos una
revolución en mil años; eso que significa que nosotros no
la vamos a ver, pero eso indica que si nosotros trabajamos
para ello algún día lo vamos a ver.
Bueno pero quiero hacer una pregunta que es
fundamental ¿Por qué los avisos de terremoto?
Porque se necesitan cambios, porque hay que proteger
los recursos naturales, porque tiene que ver con la
sociedad y sus recursos.
Ojo esto tiene que ver con publicidad. ¿La publicidad se
reduce a mensajes? ¡Pues No! El texto es tan bueno que
permite las múltiples interpretaciones que ustedes están
haciendo; cuando algo es bueno artística y estéticamente
es cuando usted puede dotarlo de diversos significados.
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Se da apertura a una reflexión respecto a condiciones de
represión y ausencia de garantías para el respeto de los
derechos humanos en las historia, y entre otras cosas la
importancia de la publicación de los derechos del hombre
y el ciudadano como una forma de mostrar que las
condiciones de los individuos pueden transformarse.
Por otro lado, se reivindica grupalmente la importancia de
ser persona activa, democrática, participativa en una
sociedad que debe promover a la igualdad y la equidad
social en tanto garantía para aspirar a un terremoto en las
formas de vivir y habitar el mundo.
¿De dónde sale el titulo aviso de terremoto?
Antonio Nariño produce un periódico que fue el primero
que salió en Bogotá se llamó aviso de terremoto y
hablaba justamente del primer terremoto que hubo en la
ciudad, ese fenómeno fue devastador entonces de allí
surge el titulo. Un elemento importante a destacar es la
función política de Antonio Nariño que de alguna manera
como héroe expreso una nueva gramática impresas sobre
el conocimiento de los derechos humanos.
Se promueve un análisis entre estudiantes y maestro
alrededor de lo que el maestro denomina el contexto de la
imagen, en otras palabras es una comprensión de colores,
texturas de las formas y su respectivo sentido político en
la relación dual entre un cerdo y un personaje humano
que denotaba violencia. Es relevante aclarar que a pesar
de que el maestro insiste en reconocer diversos lenguajes
en el aviso, no existen unas herramientas pedagógicas
claras que muestren como hacerlo de manera sistemática,
es decir se sugieren los elementos que pueden ser leídos
más no el proceso para generar tal lectura.
Al pensar sobre la imagen el maestro pregunta:
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Hay dos cosas que hacen que el contenido de la imagen se
delimite ¿Cuáles son?

Aula (02-210) Inem Francisco de Paula Santander. Afiche
publicitario.

El machete lleno de sangre.

(lectura de la imagen)

Y cuál es la otra? Bueno la de la frase que dice liberación
animal, dando a entender que los animales tienen
derecho también a una vida decente.

Aula (02-210) Inem Francisco de Paula Santander. Afiche
publicitario.

8

Observación Participante, sesión 3 Gianni Lara , “Colegio Inem francisco de Pula Santander”

Universidad De La Salle. Maestría en docencia. Seminario de investigación Aplicada II. Montaje de observación sistemática
participante sesión 3 Gianni Lara. Documento de trabajo elaborado por Edwin Enrique Bernal. Año 2013.

La clase finaliza con una reflexión sobre el respeto a la
diversidad incluyendo las demás especies animales,
haciendo hincapié en que fueron elementos extraídos del
aviso, es decir que la imagen contiene sus propios
lenguajes para ser leídos críticamente.
El maestro se dirige al total de los estudiantes para que
ordenadamente recojan el material con el cuidado
respectivo sugiriendo al mismo tiempo sobre la
importancia de que la ciudad, la calle, el parque, la plaza
de mercado entre otros se conviertan en objeto de
lectura, en tanto en esos escenarios se generan conflictos
y representan abiertamente los problemas sociales a los
que las personas diariamente están expuestas.

CONTEXTO DE LA ESTRATEGIA.

Por mi parte, pienso detenidamente en lo que Alma
Montoya afirmaba en términos de alfabetizar a los
maestros en el desarrollo de procesos críticos, pues se
habla de lo crítico sin dejar en evidencia ¿Cómo?, por qué,
para que hacer esta lectura, además de cuáles son las
competencias que una persona que hace lectura crítica
debe tener, motivo por el cual considero que Daniel
Cassany es fuente obligada en función de la cualificación
de la práctica docente.
La despedida se genera en un ambiente de respeto con la
aclaración del maestro, acerca de las dificultades para las
próximas sesiones por motivos personales. En relación a lo
anterior las observaciones se suspendieron por la
eventualidad de incapacidad del maestro.
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Reflexión In situ

Aprendizajes


Durante la sesión se discute alrededor de la
inexistencia de espacios para generar arte,
deporte y cultura en la ciudad y la manera como
ello incide en un deterioro de las condiciones de
cambio social, concluyendo en que todos los
espacios deberían ser culturales y por ende objeto
de lectura.



Si bien existe una lectura de los avisos durante la
sesión, dicho proceso no posee explícitamente
unos criterios puntuales en torno a la reflexión de
la imagen, y en consecuencia los comentarios
quedan en un nivel intuitivo que dificultan una
apropiación rigurosa de la estrategia didáctica
empleada por el maestro.
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Sesión 1 de observación participante
Preparación del material:
Identificación y distinción de grandes temas emergentes

Actividad: Observación sistemática participante.
Registro: OS (01)
Fecha: Septiembre 19 de 2012
Hora de Inicio: 6:20 AM.
Hora de Finalización: 8:10 AM.
Tiempo de Duración: 110 Minutos.
Lugar: IED. Aulas Colombianas “San Luis”. Cra 11 este N° 0 -21
Propósito: Descubrir las estrategias usadas por los docentes frente a la lectura o análisis del anuncio
publicitario.
Pregunta orientadora: ¿Cómo se enseña la lectura?
Rasgo indiciario: Modos como desarrolla el profesor su clase cuando enseña la lectura.
Docente observado: Juan Carlos Rodríguez.
Asignatura: Tecnología.
Grado: 10° A
Cantidad de estudiantes: 32. (17 mujeres y 15 hombres)
Observadora: Claudia Patricia Molina Rincón
Transcriptora: Claudia Patricia Molina Rincón.

CONVENCIONES TEMATICAS
¿Para qué se enseña lectura?

¿Qué relación hay entre las estrategias de
enseñanza y las estrategias de aprendizaje?

¿Cómo se enseña la lectura?

¿Qué relación hay entre las estrategias de
enseñanza y la evaluación?
Relación entre el docente y los estudiantes.

¿Con qué herramientas, técnicas,
dispositivos… se enseña la lectura?
¿Cómo se enseña la publicidad?

JUAN CARLOS RODRIGUEZ:

1
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Maestro de tecnología en básica y media

del

Colegio Aulas Colombianas “San Luis” IED
ubicado en la localidad (3º) de Santa Fé.

Es

profesional en diseño industrial de la Universidad
Nacional, asistió a los seminarios de televidencia
crítica en el 2011 “Como utilizar la televisión en el
aula”, televidencia crítica 2012 “Como utilizar los
anuncios publicitarios televisivos en el aula”, ver y
leer el cine, “Descifrando el lenguaje visual en el
cine”, Como poner a actuar pájaros 2012 El
director Víctor Gaviria cuenta sus experiencias al hacer películas con actores naturales.

CUERPO DE LA OBSERVACIÓN

2

MOMENTOS DE LA LECTURA Y TEMAS
EMERGENTES
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Siendo las 6:00 a.m. nos dirigimos con el maestro Juan Carlos
Rodríguez tomamos el colectivo y empezamos a subir una
montaña camino a la Institución durante el recorrido Juan
Carlos me comenta acerca del trabajo que está realizando
con el grupo de medios y que hoy tendrá una salida de
reconocimiento en el barrio para realizar una entrevistas a
los tenderos y párroco, luego les enseñara a editarlas y
transmitirlas por la emisora.
Ahora ingresamos a la Institución educativa un lugar
pequeño con muchos estudiantes por los corredores y los
estudiantes de grado décimo se encuentran en frente del
aula 210 ingresamos y el docente les solicita el favor que se
sienten, se acomoden, saquen su cuaderno y un lápiz o
esfero, porque nos dirigiremos al salón de informática donde
se realizará la observación de algunos comerciales y se
trabajara el tema de publicidad. A continuación me presenta
y justifica mi presencia en el aula.

FASE 1
CONTEXTUALIZACIÓN DEL PROCESO DE
LECTURA

“Les presento a la docente Claudia Molina, ella es profesora
como yo, solo que ella enseña Inglés y nos acompañará por
las próximas seis clases para grabarlas, retomaremos el tema
de video enfocándolo a la publicidad, yo espero que ustedes
hayan realizado la tarea para ver si hoy nos rinde en lo que
vamos a hacer. Entonces la mecánica será la siguiente:
necesito que bajen a la sala de sistemas de forma ordenada y
respetuosa ok el resto lo dejan aquí echan llave mientras
tanto yo saco el video beam y el sonido ya nos vemos.
Mientras tanto nos dirigimos al cuarto de la emisora el
docente me ofrece la oportunidad de grabar la clase para
evitar cargar con equipos
durante las sesiones de
observación detalle que le agradezco. A continuación nos
dirigimos al aula 212 el docente se demora 10 minutos
instalando los equipos para dar inicio. Son las 6:40 AM y el
docente solicita el favor de no encender los equipos y
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acomodar las sillas. Algunos estudiantes se encuentran
inquietos por la calificación de las nivelaciones a lo que el
docente les dice que al finalizar los atenderá de forma
individual.
Mientras enciende los equipos el docente hace las
siguientes preguntas: ¿Realizaron la observación que les
pedí?, ¿Cómo les fue? A lo cual Andrea una estudiante
responde: “Yo si profe vi el de SOKA “el docente le
pregunta ¿a qué hora? La niña le responde “ahh profe
cuando estaba viendo los Simpsons, espere que yo lo
anoté…. [Pasan unos segundos] a las 4: 56 pm por el canal
de FOX” Bueno muy bien estuvo atenta, otro que haya
hecho la observación “Yo profe” dice Arnold “vi el de
Bombombum en canal caracol pero no escribí la hora”. El
docente alista el video pero antes de iniciar les dice: el
video que van a observar corresponde a uno de los
primeros comerciales que creó Coca Cola es un poco largo y
en la actualidad los comerciales solo duran 20 o 30
segundos, acto seguido les proyecta el video,
los
estudiantes lo observan atentamente algunos se
sorprenden de la historia que narra el anuncio
supuestamente mientras un muchacho espera frente a una
máquina dispensadora de gaseosa. Cuando culmina el video
el docente les pide identificar las diferencia que existe
entre dos conceptos: comercial y propaganda (los
estudiantes no responden a la pregunta del maestro), a lo
que él no presta atención y explica: el comercial es el que
está hecho para vender un producto y la propaganda quiere
vender una idea. Dada la explicación el docente expone una
franja de videos de anuncios publicitarios transmitidos
entre los años 1968 y 1970 que corresponden al banco BIC
que invita a abrir una cuenta y de paso el cliente participa
en la rifa de un Renault 4, luego sigue con una línea de
maquillaje “Miss América” y por último se proyecta un
anuncio de la cerveza Pilsen describe una situación en la
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TEMA:
¿CÓMO SE ENSEÑA LA LECTURA?

FASE 2.
PASO A PASO DE LA ENSEÑANZA DE LA
LECTURA DE ANUNCIO.

TEMA:
¿CON QUÉ HERRAMIENTAS, TÉCNICAS,
DISPOSITIVOS… SE ENSEÑA LA LECTURA?

TEMA:
¿CÓMO SE ENSEÑA LA PUBLICIDAD?
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que unos estudiantes en medio de una reunión de amigos
comparten la cerveza. El último anuncio le causo curiosidad
a un estudiante Arnold le dice al profesor: “ hey profe en
esa época si transmitían a los menores tomando cerveza”
el docente le responde: en esa época no habían leyes que lo
impidieran.
Continuando con la proyección, el maestro Juan Carlos
proyecta el comercial de GUDIZ, al terminar le pide a los
estudiantes que describan el sentimiento que les causa,
algunos de ellos expresan sentimientos de ternura como”
tan lindo, tan inocente”
le solicitan que lo repita el
maestro accede y cuando finaliza les propone que canten la
canción. Andrea y su compañera de al lado tararean un
pedazo pero se rinden Álvaro otro estudiante de la clase
termina de cantarla y es entonces cuando el maestro
aprovecha la oportunidad para explicar la importancia de la
música en los comerciales diciendo: “La música el jingle es
muy importante, porque uno lo que recuerda no es tanto la
imagen sino la canción, todo el mundo se va con el cuentico
de la canción cuando éramos niños nos íbamos a la tienda
de la escuela y los veíamos ahí , entonces uno los veía y
decíamos huy GUDIZ porque “” con mis GUDIZ soy feliz…””
y nos comprábamos los GUDIZ.

FASE 3.
ESTRATEGIA PARA LA ENSEÑANZA DE LA
LECTURA DE PUBLICIDAD

TEMA:
¿CÓMO SE ENSEÑA LA LECTURA?

TEMA:
¿CON QUÉ HERRAMIENTAS, TÉCNICAS,
DISPOSITIVOS… SE ENSEÑA LA LECTURA?

El maestro va a proyectar otra tanda de comerciales pero
antes les realiza el recuento de los comerciales vistos;
seguidamente les hace la pregunta ¿Quiénes consideran
que el jabón contamina? Proyecta dos comerciales de
jabón PURO y uno del Banco de Bogotá cuando finalizan les
pregunta que notaron de raro en los comerciales, una
estudiante dice: “son más familiares y con mayor
naturaleza alrededor” el maestro le pregunta ¿escucharon
la música? Acto seguido aclara que es una sinfonía de
Vivaldi, también hace una reflexión acerca del comercial en
los siguientes términos: “fíjense como nos muestra que es
contaminante /un estudiante responde: ” “ como algo
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puro””/ en el segundo comercial de puro dice “ duro con la
mugre suave con sus manos” responde Antonio otro
estudiante, el maestro le hace notar que en ese mensaje
hay otro elemento clave de los comerciales “ el slogan es la
otra frase que a todo el mundo se le queda y Coca-Cola ha
tenido infinidad de slogan “” Coca Cola es así, Es sentir de
verdad entre otros. Efectivo no? Y finalmente el del banco
ese comercial también tiene una relación importante a
finales de los 90¨s con la nueva apertura económica es
decir, Colombia comenzó a quitarle impuestos a todos los
productos que venían importados por lo tanto, los
comerciantes que quería traer cosas de afuera, fíjense la
diferencia con el primer banco que vimos allá ¿a qué gente
le estaban apuntando?, ¿gente corriente? ” Una de las
estudiantes responde: el primero era más nacional y el
segundo más internacional, el maestro les hace la
aclaración: el segundo es más internacional pero a quien
está invitando a la gente del país que tenían negocios a
nivel mundial.
A lo anterior el maestro inicia con otra secuencia de
comerciales de DAVIVIENDA desde el perro que quiere
morder al transeúnte hasta los elaborados en el 2010 para
un mundial de África, durante el transcurso de la emisión
hace notar lo destacado del humor. “De aquí en adelante lo
que va a apelar DAVIVIENDA es al humor, si ven ya no están
mostrando plata, carro, sino humor corriente o normal,
entonces la gente comienza a tener un nexo con la entidad
pero con el humor”
Finalizada la emisión del comercial de DAVIVIENDA, donde
aparece el viejito revisando una revista
Pregunta por el segundo punto de la tarea dejada
“¿quiénes alcanzaron a investigar lo de símbolo e ícono? A
lo que una de las estudiantes responde: “el símbolo sirve
para representar de alguna manera una
idea e icono es una imagen cuando se representa un
símbolo” el maestro inmediatamente pregunta por la
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TEMA:
¿CÓMO SE ENSEÑA LA PUBLICIDAD?

TEMA:
¿CÓMO SE ENSEÑA LA LECTURA?
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música del final a lo que los estudiantes reconocen la
melodía. Pero también, el maestro pregunta por lo
representado en este comercial o por lo que se quiere
evidenciar, diciendo: ¿A qué hace referencia la revista? Y
responde a su pregunta a La mujer como símbolo de
pornografía sin necesidad de ser evidente en el comercial,
entonces ahí vemos como nos manejan el subconsciente”.
Luego de un largo rato de comerciales muestra uno donde
sale un señor de corte militar anhelando que su hijo sea
como él pero en cambio el hijo utiliza la barra como un
instrumento de baile, es entonces cuando el maestro le
pregunta a sus estudiantes a qué tipo de referentes busca
el comercial así: “ahí ¿a qué apela al deporte ó a qué más?
Los estudiantes responden en coro “al hijo”, “a la
homosexualidad” el maestro los orienta preguntando ¿a
qué prejuicio apela? Nuevamente
los estudiantes
responden en grupo “ ¡ al hijo macho, macho!” Otro
estudiante dice “que es un macho partido” [se emiten
risas].

TEMA:
¿CÓMO SE ENSEÑA LA LECTURA?

Luego de todos los anteriores comentarios el maestro
evidencia la transformación que ha tenido el logo de
DAVIVIENDA desde una forma más rígida a una más liviana
también explica los siguiente: “aquí vamos a otra cosa los
comerciales promociona marcas, las marcas tienen algo que
es muy, miren los colores cuando nos muestra cada una de
las marcas tienen logo símbolos el símbolo es lo que cierre
el comercial, fíjese que eso nos están vendiendo.”
Tras varios videos emitidos el docente enfatiza en los
videos de Coca cola la manipulación que las campañas han
tenido de los televidentes a través de la historia y en
especial de la historia de Colombia vendiendo la idea que
la campaña está de forma exclusiva para nuestro país.
Aclarando lo siguiente: “las multinacionales son una
empresa, por tanto tratan de emplear un concepto
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universal así empiezan a apelar a cosas sutiles como la
anterior para manejar el concepto exclusivo, y la botella de
coca cola está ahí es un ícono y la gente la reconoce así.”
El maestro cierra su clase aclarando situaciones acerca de las
nivelaciones solicita que sean entregadas después del
descanso, deja como tarea ir pensando de qué forma los
estudiantes proyectarán su imagen.
Ya en el corredor luego que los estudiantes se dirigen hacia
su centro de interés, acordamos con el docente Juan Carlos
la próxima observación, se realizará el próximo 24 de
septiembre en el horario de 8:20 am a 10: 10 am.



REFLEXIÓN IN SITU.
Aprendizajes:
¿Con que criterios seleccionaría el maestro los videos
que les proyecta a los estudiantes?



Creo que intenta trabajar el concepto de signo,
símbolo, icono; desde la semiótica se pueden
considerar los anuncios como unidades culturales
que atienden a la lectura e interpretación de los
signos que constituyen un comercial.



No se realiza una lectura consiente de los anuncios.

COMENTARIOS Y OBSERVACIONES DE LA TUTORA

8

Observación Participante, sesión 1 Juan Carlos Rodríguez, “Colegio aulas colombianas IED”

Universidad De La Salle. Maestría en docencia. Seminario de investigación Aplicada II. Modelo para el montaje de la
observación participante. Documento de trabajo elaborado por Claudia Patricia Molina Rincón. Acogiendo el modelo
propuesto por la docente Ruth Milena Páez Martínez. Año 2013.

Creo que el docente intenta trabajar con la
publicidad de manera muy intuitiva, es decir, su
práctica pedagógica para enseñar la lectura
crítica de la publicidad, no está amparada por un
conocimiento de los lenguajes de la imagen, hay
necesidad de estar muy atenta en las otras
observaciones, hasta el momento no hay lectura.
Hay indicios que puede trabajar a partir del
concepto de signo, símbolo e ícono, muy válido
desde la semiótica.
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Sesión 2 de observación participante
Preparación del material:
Identificación y distinción de grandes temas emergentes

Actividad: observación Sistemática participante.
Registro: OSP (02)
Fecha: Septiembre 24 de 2012
Hora de Inicio: 11:00 AM.
Hora de Finalización: 11: 50 AM.
Tiempo de Duración: 50 Minutos.
Lugar: IED. Aulas Colombianas “San Luis”. Cra 11 este N° 0 -21
Propósito: Descubrir las estrategias usadas por los docentes frente a la lectura o análisis del anuncio
publicitario.
Pregunta orientadora: ¿Qué materiales ó herramientas se emplean cuando se abordan las estrategias de
enseñanza?
Rasgo indiciario: Uso de medios virtuales
Docente observado: Juan Carlos Rodríguez.
Asignatura: Tecnología.
Grado: 10° A
Cantidad de estudiantes: 24. 14 mujeres y 10 hombres.
Observadora: Claudia Patricia Molina Rincón
Transcriptora: Claudia Patricia Molina Rincón.

CONVENCIONES TEMATICAS
¿Para qué se enseña lectura?

¿Qué relación hay entre las estrategias de
enseñanza y las estrategias de aprendizaje?

¿Cómo se enseña la lectura?

¿Qué relación hay entre las estrategias de
enseñanza y la evaluación?
Relación entre el docente y los estudiantes.

¿Con qué herramientas, técnicas,
dispositivos… se enseña la lectura?
¿Cómo se enseña la publicidad?
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JUAN CARLOS RODRIGUEZ:

Maestro de tecnología en básica y media

del

Colegio Aulas Colombianas “San Luis” IED
ubicado en la localidad (3º) de Santa Fé.

Es

profesional en diseño industrial de la Universidad
Nacional, asistió a los seminarios de televidencia
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CUERPO DE LA OBSERVACIÓN

MOMENTOS DE LA LECTURA Y TEMAS
EMERGENTES

Son las 10:45 a.m. llego a la Institución y efectivamente los
estudiantes se encuentran elaborando una especie de
tertulia encaminada hacia la importancia de rescatar y
respetar los derechos humanos, en la tarima del patio veo a
tres de los estudiantes de grado décimo realizando un baile a
los que ellos llaman “danza urbana” o “break dance” a su
alrededor están sus compañeros rapeando, cantando e
imitando los pasos que los tres jóvenes
ejecutan
enérgicamente. Aquel ambiente es nuevo para mí pero me
agrada ver las caritas de los jóvenes muy alegres niños, niñas
y maestros tratando de hacer que este día sea significativo
en su quehacer escolar.
Ahora escucho el timbre, aquella alegría se desvanece
cuando el coordinador Raúl invita a los estudiantes a pasar a
sus aulas recordando que el horario corresponde a la tercera
hora de clase son las 10:55 am, se me acerca Daniela y
Andrea dos estudiantes de grado décimo me saludan y me
preguntan si observe su coreografía además me aclaran que
ellas han estado practicando con los tres muchachos para
presentarse en un festival que se realizará a finales de
octubre.

Estoy en frente del salón (210) que corresponde a grado
décimo Juan Carlos llega afanado diciéndome que nos
dirigiremos al aula de informática, ósea al salón 310,
mientras tanto el alistará los equipos y despedirá a los de
acción social, en el momento digo” este señor es una
maquinita de trabajo”. Los estudiantes me saludan
eufóricamente “hola profe” son jóvenes muy carismáticos y
cálidos, de inmediato Arnold un estudiante les dice:
“apúrense que la clase de hoy es más corta” y subimos al
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tercer piso.
Ingresamos, son las 11:05 los estudiantes se van
acomodando y algunos encienden los computadores a lo que
Juan Carlos el maestro les dice: “les debo recordar que los
computadores se deben dejar apagados “Yo saco mi cámara
y Andrea la estudiante me ayuda a instalarla en el trípode.
Siendo las 11:10 Juan Carlos saluda y pocos estudiantes le
responden el saludo, acto seguido les dice “el propósito de
hoy es ver algunos comerciales y determinar que función
tiene la música y los colores en el comercial”. / es ese
instante se gira toma su cámara / y emite el primer
comercial. El comercial corresponde a la marca de PEPSI allí
se puede observar tres atléticos cuerpos de mujeres
disfrazadas de guerreras son cantantes famosas como
Beyonce, Britney Spears y Pink mientras tanto algunos
estudiantes están consumiendo su refrigerio, otros
hablando acerca del festival a quienes el profesor les hace
un llamado de atención en tono cordial “chicos por favor
presten atención” pero los estudiantes continúan como si
no lo escucharan, Juan Carlos los deja y espera que el
comercial siga su emisión. En el momento inicia una
canción de Queen cantada por Britney Spears
los
estudiantes centran su atención y algunos golpean las
mesas tratando de seguir el ritmo, ya todos está
observando el comercial y en absoluto silencio como si
hubiese bajado un hada madrina y los encantara con su
varita mágica. Finaliza el comercial y el profesor pregunta
¿alguien sabe de quién es esa canción algunos responden
“¡Queen!” otras dicen “ Freddy Mercury”, el maestro
continua con sus preguntas ¿ saben hace cuanto existe esa
canción? , ¿Quiénes eran los personajes del comercial? Para
algunos esa canción es muy vieja, pero buena para otros,
dicen que apenas tiene 15 años; en cuanto a los personajes
los relacionan como guerreros romanos y dicen los nombres
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de las tres mujeres algunos chicos susurran “esa vieja estaba
buena” además de incluir a Enrique Iglesias y algunas niñas
dicen “ese man tiene pinta de gay”.
El maestro realiza la contextualización del comercial
diciendo que: está basado en los torneos romanos, Andrea
estudiante de décimo responde los gladiadores y El
maestro dice “dentro de los especiales observados acerca
de los torneos romanos y lo que han mirado o leído
¿algunas vez escucharon de gladiadoras? ¿Por qué creen
que ellas aparecen ahí? Una niña responde “para hacer
llamativo el comercial”
Continuando con la discusión el maestro pregunta ¿qué
pasaría si en lugar de esas mujeres colocaran a hombres
como: David Bekam, Ronaldiño? Andrea dice “no porque
los que están ahí son cantantes” otra niña dice: “ es que
solo piensan que los que compran son hombres”. Juan
Carlos da por finalizada la discusión y se dispone a
proyectar otro comercial.
Mientras busca el comercial que va a emitir les comenta
que luego trabajaran en un taller, también indaga acerca
del ejercicio que está pendiente sobre vender su imagen a
lo que algunos estudiantes responden que es muy difícil y
no han comprendido el ejercicio. En ese instante el maestro
inicia proyectando tres comerciales solicitándoles a los
estudiantes que observe en la parte visual que predomina
en cada uno de ellos los comerciales (gelatina Royal, Lips
refrescos, chocolate LUKER) finalizada la emisión
nuevamente el maestro lanza dos preguntas con el fin de
orientar la charla, la primera de ella es ¿Qué predomina en
esos comerciales?, ¿cuáles colores son los más vistosos? Los
estudiantes en coro responden” los colores, las mujeres, el
jingle, la música” mientras tanto el maestro moviendo su
cabeza como señal de aceptación o de acierto pregunta:
según lo que hablamos la clase anterior quienes se acuerdan
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¿cuáles fueron los elementos que componen el comercial?,
nuevamente en coro los estudiantes responden “el jingle,
slogan” y pregunta ¿cuáles de esos comerciales de los vistos
tenían jingle? los estudiantes mencionan a Lips y royal. ¿Qué
otros elementos hay en los comerciales? Los estudiantes
dicen: símbolo e ícono. El maestro escribe en el tablero los
nombres de las marcas del comercial, hasta ahora hace uso
del mismo e invita a los estudiantes que recuerden que tipo
de slogan tenían estos comerciales a lo que Álvaro responde
“ LUKER dice que es el mismo de siempre” y una de las niñas
dice que el slogan de Lips es “dale un beso a tu vida”,
después de revisar los slogan de los comerciales reflexionan
por los símbolos de los mismos y el maestro pregunta: ¿cúal
es el logo de ROYAL? los jóvenes contestan “¡una gelatina en
movimiento!” ,“el de Lips es una botellita con un besitos” “el
de Pepsi es una botellita que se parece al Yin y al Yan”.

Finalmente emite un video donde explica el significado de
cada color. El color con el que inicia es el rojo sale un
muñequito con una flor y resalta los adjetivos “romántico,
apasionado, amoroso”, continua con el anaranjado que
representa a alguien comiendo y descansando con las
palabras: “cómodo, abundante advirtiente, sabroso,
esquivo, activo, emocionado y comunicativo”
ahora
prosigue con el color amarillo al que le de las características
de: creativo, joven, brillante, alegre, activo, liviano, curioso,
cobarde, juguetón, nutritivo, enfermo e inspirador” a
continuación se destaca el color verde y el mismo
muñequito aparece en un bosque o montaña caminando y
mientras cada imagen se proyecta aparecen las palabras:
“paciente, natural, aventurero, relajado, atlético,
afortunado, suertudo, equilibrado, seguro y participativo.
Después aparece un muñequito de color azul como
trabajador, saltando con las siguientes palabras
acompañándolo “técnico, profundo, libre educado,
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protector solitario pacífico. Por último aparece el mismo
muñequito con unas flores y acompañado de los siguientes
adjetivos. Inteligente, artístico, esquivo, lujoso, realista,
vanidoso fantástico, melancólico femenino, fragante y
solemne. /alguien toca la puerta es una maestra que le
solicita un minuto al profesor, él sale pero regresa con
prontitud/

Son las 11: 40 a.m., el maestro solicita una pequeña
información acerca de los colores primarios, los estudiantes
responden “amarillo, rojo, azul, blanco y negro” pero el
maestro aclara que el blanco y el negro no son colores
primarios y que existe una teoría del color donde se obtiene
unos secundarios de los primarios e invita a los estudiantes a
remembrarlos así: ¿de dónde se obtiene el verde? Los
muchachos responden “del amarillo y el azul” de forma
afanada el maestro explica que el morado se obtiene de la
mezcla entre el rojo y el azul, y que el anaranjado resulta del
amarillo y el rojo. Por último los invita a observar los
comerciales analizados y como tarea traer para la próxima
clase los colores que se destacan en los comerciales.
Me dispongo a guardar mi cámara y demás objetos, no sin
antes darle las gracias y acordar la próxima sesión para el 26
de septiembre.

TEMA:
¿CÓMO SE ENSEÑA LA LECTURA?

TEMA:
¿CÓMO SE ENSEÑA LA PUBLICIDAD?

REFLEXIÓN IN SITU.



Aprendizajes:
Pareciera que el maestro trata de manejar en análisis de la
publicidad desde la descomposición de elementos.



El jingle o slogan hacen parte del lenguaje de los anuncios
publicitarios. Es necesario mirar las características de cada
uno.



La música es otro elemento importante en la composición
de un anuncio publicitario.
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Sesión 3 de observación participante
Preparación del material:
Identificación y distinción de grandes temas emergentes

Actividad: observación Sistemática participante.
Registro: OSP (03)
Fecha: Septiembre 26 de 2012
Hora de Inicio: 6:25 AM.
Hora de Finalización: 8:28 AM.
Tiempo de Duración: 123 Minutos.
Lugar: IED. Aulas Colombianas “San Luis”. Salón (210)
Propósito Descubrir las estrategias usadas por los docentes frente a la lectura o análisis del anuncio
publicitario.
Pregunta orientadora: ¿qué estrategias didácticas de lectura se emplean en escenarios educativos concretos?
Rasgo indiciario: fases tiempos y espacios momentos de la estrategia didáctica de lectura del anuncio
empleada por el docente.
Docente observado: Juan Carlos Rodríguez.
Asignatura: Informática y Tecnología.
Grado: 10° A
Cantidad de estudiantes 23 estudiantes, (16 niñas- 7 niños)
Observadora: Claudia Patricia Molina Rincón.
Transcriptora: Claudia Patricia Molina Rincón.

CONVENCIONES TEMATIGAS
¿Para qué se enseña lectura?

¿Qué relación hay entre las estrategias de
enseñanza y las estrategias de aprendizaje?

¿Cómo se enseña la lectura?

¿Qué relación hay entre las estrategias de
enseñanza y la evaluación?
Relación entre el docente y los estudiantes.

¿Con qué herramientas, técnicas,
dispositivos… se enseña la lectura?
¿Cómo se enseña la publicidad?
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leer el cine, “Descifrando el lenguaje visual en el
cine”, Como poner a actuar pájaros 2012 El
director Víctor Gaviria cuenta sus experiencias al hacer películas con actores naturales.
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CUERPO DE LA OBSERVACIÓN

Ingresamos al salón saludamos a los estudiantes, en ese
momento son las 6: 15 de la mañana me dispongo a alistar
mi cámara, la grabadora y mi cuaderno de apuntes Juan
Carlos hace lo propio saca una caja de marcadores, los cubos
de colores, un retroproyector de diapositivas, cámara y una
cajita blanca.
Como dando tiempo a que los estudiantes terminen de llegar
para explicar la actividad de hoy, sale un momento del salón
para conseguir una extensión para su cámara mientras tanto
los estudiantes y yo nos preguntamos qué ejercicio les
propondrá con los cubitos, algunos no aguantan la curiosidad
y los cogen los desarman quedando una especie de
serpiente.
Siendo las 6:25 ingresa el docente al salón y repite el saludo
ya han llegado más estudiantes, acto seguido solicita le sea
devueltos los cubitos y los arma con tal rapidez que nuestro
asombro vuelve a aparecer. Terminado el armado de los
cubitos solicita a los estudiantes que se sienten por grupos
de 4 personas, rápidamente se organizan y escuchan
atentos, pensaría que es por la expectativa que generaron
los cubitos.
A continuación Juan Carlos realiza una pequeña
remembranza acerca de cuando él ingresó a la Institución a
mediados del año 2010, le pide a los estudiantes que
recuerden que ejercicio realizaron cuando él llegó y que
para ese entonces ellos se encontraban en grado octavo,
pasan algunos instantes y el docente les tice si conocen cual
es el concepto de TIC, los estudiantes con cara de
desconocimiento emiten algunas palabras como:
tecnología, comunicación. Hilando la conversación él
explica que TIC significa tecnología de la información y
comunicación, / en ese momento llega una docente de
Español/ mientras tanto a los estudiantes les llama la
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atención que en el restaurante “el pollo sabrosón” que
queda justo en frente de la institución hay un grupo de
ancianitos bailando música carrilera entre todos observamos
como realizan los pasos como si estuvieran practicando para
un baile o presentación.
Son las 6: 40 am, Juan Carlos regresa un poco afanado y
continua diciendo: “bueno ahora realizaremos una línea de
tiempo enfatizando en cada uno de los procesos llevados
durante estos dos años y medio”, En ese instante Juan
Carlos les explica que el ideal del periodo es trabajar con los
medios de comunicación y como la gente consume muchos
medios sin realizar un análisis profundo de lo que ven. Dada
la explicación, procede preguntando si ellos conocen cuales
son los elementos más comunes de la comunicación, los
estudiantes hacen caras de extrañeza. Juan Carlos retoma la
palabra diciendo: “se acuerdan cuando escucharon en clase
de lengua castellana las palabras emisor, canal, receptor,
información y comunicación.
El emisor es quien transmite un mensaje, canal es el medio
usado ya para emitir el mensaje, receptor es quien recibe
el mensaje, información es el mensaje que ustedes reciben
por ejemplo cuando yo hablo en la clase y comunicación es
cuando hay la oportunidad de intercambiar información
entre ustedes y yo” ahora dibuja una línea horizontal en el
tablero y continua con su explicación [nuevamente la
docente de español interrumpe]: “ ¿ustedes se acuerdan
que durante ese semestre vimos el manejo de las cámaras y
algo de movie maker?, luego en el 2010 vimos los
diagramas de flujo y nos dimos cuenta que toda la
información tiene una secuencia y orden lógico en el movie
maker trabajaron una secuencia de imágenes propias e
incluyeron una canción especialmente me acuerdo de la de
Denisse. Llegamos a décimo y en la primer parte vimos
ofimática y ustedes ahora se preguntan por qué estamos
viendo comerciales, si ustedes ven esta línea pueden mirar
¿qué? Jonathan un estudiante dice: “la importancia de
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medios” Juan Carlos le responde que tienen razón. ¿Ven? Lo
importante de estudiar medios es ver que tienen un lenguaje
y que ellos se valen de todo para atacar todos nuestros
sentidos el oído con la música, la vista con la imagen, el
mensaje que nos hacen leer, cuando se lee un libro es mejor
porque nuestra imaginación se dispara y ¡podemos usar
nuestros sentidos sin restricciones! Recuerdan cuando
leyeron Rosario Tijeras y se realizamos la comparación del
libro a la serie cosa que no ocurre cuando vemos en la
publicidad o la televisión los comerciales o los anuncios allí
vemos o leemos las ideas que nos quieren vender de quien
hizo el video, la idea primordial del trabajo que hemos
realizado hasta acá es que ustedes comiencen a leer que es
los que nos están anunciando ahí. Entonces la pretensión
desde la Institución es que la clase de tecnología y la mía
propia es que ustedes puedan entender los medios y los
sepan aprovechar.
Son las 7:20 am el momento esperado por los estudiantes
ha llegado, el maestro Juan Carlos reparte por cada uno de
los grupos los cubitos y solicita que los estudiantes creen un
mensaje para promocionar el cubito, los estudiantes se
animan y empiezan a trabajar juiciosos , el docente les da
15 minutos para realizar el ejercicio. / Se escuchan risas,
rimas y varias frases alusivas al ejercicio/. Mientras tanto
voy pasando por cada uno de los grupos observando el
ejercicio.
Pasados 22 minutos son las 7:42 am: se da inicio a la
exposición de los ejercicios realizados el primer grupo en
pasar está compuesto por tres estudiantes Que dicen: ”
está cansado de los mismos juguetes de siempre, quieres
salir de la rutina y desestresar tu mente, ¡le traemos la
solución!” A manera del jingle de GUDIZ “multicubos para
ti multicubos para mí con mis cubos soy feliz”. /los
estudiantes se ríen/ a continuación pasa el grupo de Andrea
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Y Jonathan son cuatro estudiantes y empiezan los
muchachos diciendo “ si estas estresado y con poco tiempo
libre, compra el cubito, que es blanco y negrito” continúan
las niñas del grupo “ te divertirás haciendo figuritas muy
animaditas” ahora los cuatro dicen: “ compra este cubito y
te divertirás por raticos” /los compañeros se ríen y
aplauden/ el docente anima a los otros grupos que pasen
pero los nervios los invaden ahora pasa el estudiante de
apellido carrillo con su compañero Arnold con su anuncio
que dice así: “ este día venimos a ofrecer un objeto
particular, cuando no está armado puedes usarlo como un
juguete, pero si quieres probar tu agilidad ármalo como
cubo , llévalo ahora no te dejes guiar por imitaciones
baratas!” /señala a los otros grupos/, por último el grupo
de Mónica de forma tímida muestran su anuncio:
“¿Cansado de ser tan bruto? ¡sí! ¿Quieres dejar de serlo?
¡sí! Este es el nuevo cutrans un cubito hecho en pequeños
cubitos de madera de color blanco y negro unido por un
pequeño hilo caucho que no es fácil de romper que te
ayudarán a tener el control del momento ahora amanera de
jingle las dos niñas cantan:” ármalo, desármalo dale forma
al color, te gustará, ¡inténtalo! Se agotará ¡dile a tu mamá!
“ . Finalmente, quedaron faltando tres grupos por pasar ya
que el tiempo no permitía continuar según el concepto del
docente.
Son las 8:05 am el docente propone un último ejercicio,
consiste en la proyección de unas diapositivas los
estudiantes a medida que va siendo emitida la imagen ellos
de ben escribir una frase y tratar de enlazarla con la
siguiente hasta formar una historia con sentido
aprovechando el tema transversal en la institución
(derechos humanos) según palabras del docente Juan
Carlos. /la música carrilera sigue sonando/
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FASE 4
AYUDAS PEDAGÓGICAS PARA LA LECTURA
DE PUBLICIDAD..

TEMA:
¿CON QUÉ HERRAMIENTAS, TÉCNICAS,
DISPOSITIVOS… SE ENSEÑA LA LECTURA?
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A continuación relaciono cada una de las imágenes
proyectadas:
1. Un niño asomado en un lago en el que se refleja su
rostro.
2. Un comedor largo donde hay una mujer en un
extremo y un hombre.
3. Una artesanía a manera de plato con un rostro en
relieve.
4. Unos niños jugando “burrito” en un campo.
5. Un hombre golpeando a otro con una piedra.
6. Un grupo de personas reunidas en un salón.
7. Una caricatura de Frankestein.
8. Un grupo de personas tiradas de espalda en el suelo,
formando un círculo.
9. una protesta.
10. Rostros de un hombre con mirada juzgadora, una
mujer asustada y un niño triste.
11. Un grupo de niños.
12. Un hombre empuñando una piedra.
13. Unos niños con rostros sorprendidos.
14. Unas niñas haciendo rondas.
15. Un grupo de personas en el campo.
16. Unos obreros haciendo fila para cobrar su sueldo.
17. Unos niños jugando escondidas en unos tobos
gigantes.
18. Un gentío en un campo desnudo.

TEMA:
¿CÓMO SE ENSEÑA LA PUBLICIDAD?

TEMA:
¿CÓMO SE ENSEÑA LA PUBLICIDAD?

Son las 8:20 am El tiempo se está agotando ahora se
solicita leer dos escritos y el docente recoge los demás,
también aclara que cuando se elabora un libreto de una
página más menos tardan 1 a 2 horas y leyéndolo 10
minutos mientras que en este ejercicio duraron 15
minutos y se demorarán a lo máximo dos.
Andrea estudiante del grado décimo se ofrece a leer su
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escrito debo reconocer que me emocionó mucho
escucharla.
“Necesito agua sólo para vivir,
al otro lado de la moneda la tienen por montón.
Solo tengo algo de esperanza en esta gota de ilusión,
quiero corre sin saltar muros de desigualdad y
represión.
Dejando de pelear por la desigualdad,
Quiero decir lo que siento sin ser discriminado
y el gobierno sigue cometiendo sin ser juzgado.
Sol! Solo dame algo de lluvia con algo de ilusión,
para no seguir pidiendo clemencia a los de la nación.
Solo tengo preguntas pero sin una solución..
¿Dónde están mis derechos señor?
Solo quiero que mis hijos tengan un vivir mejor,
Para que sean como los dueños gente del control.
Solo la esperanza, de mis hijos es mi motor
Quiero que sean libres de la prohibición
Para que miren mejor su alrededor
Y abran los ojos sin sentir pudor
Con este sueldo miserable
Solo quiero pedir algo de ilusión
Para que el agua no se me quite
Para ello necesito una gran reunión.”
Ahora la estudiante Gina Paola lee su escrito:
“El niño está durmiendo, soñando con ser alguien en la
vida, viendo su reflejo en el mismo sueño, mientras su
madre intenta buscar un trabajo digno y bien
remunerado para sacar a su hijo a delante gira se
imagina siendo un gran famoso y tener a su hijo en una
casa digna y que al menos pueda jugar el burrito con sus
amigos cosa que ella nunca pudo hacer, porque
recuerda que no tuvo una familia, solo un padre que la
maltrataba , ella desea que su hijo si logre tener una
familia buena y unida, también recuerda que su esposo
es un ogro feo, horroroso y que la maltrataba, sueña
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TEMA
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que su hijo pueda estudiar y compartir buenos
momentos con sus amigos, que tenga la oportunidad de
hacer una carrera en la policía y que salga adelante.
Aunque hace muchas preguntas si lo va a lograr porque
ella tenía muchos sueños pero no lo logro se fueron
derrumbando desde que falleció su madre a causa de un
gran golpe que le dio su padre y a causa de la muerte de
su madre se salió del coro infantil de la iglesia que le
gustaba mucho y de la escuela donde el servicio era
público pero empezaron a cambiar y no pudo volver,
ella recuerda que jugaba y aprendió mucho. Ese colegio
quedaba a varias cuadras de su pequeña casa era de
madera y aunque su padre trabajando de constructor
nunca quiso brindarles un hogar digno”.
Hasta este momento son las 8:28 am El docente dice
que una de las formas de hablar de su imagen es
realizando este tipo de ejercicio y deja como
compromiso a los estudiantes que elaboren el “story
board” de sus vidas. Los estudiantes tienen que salir a
clase del centro de interés le hace entrega de sus
escritos al maestro y nos quedamos conversando con
Juan Carlos acerca del éxito del ejercicio. Yo recojo mis
cámaras y mi cuaderno de notas acordamos
encontrarnos el próximo lunes primero de octubre.

TEMA:
RELACIÓN ENTRE EL DOCENTE Y LOS
ESTUDIANTES

REFLEXIÓN IN SITU.

Aprendizajes:


¿La creación de anuncios publicitarios crea necesidades o
las suple?
Idea tomada a raíz del ejercicio realizado por el maestro
con sus estudiantes.



Es importante revisar el concepto de enfoque crítico para
articularlo con la lectura crítica, es un componente
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fundamental para nuestra propuesta didáctica.


El diseño del “story board” es un componente interesante
a tener en cuenta al momento de hacer la propuesta
didáctica, lo anterior por si se quiere incluir el componente
de diseño de un anuncio publicitario
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Sesión 4 de observación participante
Preparación del material:
Identificación y distinción de grandes temas emergentes

Actividad: observación Sistemática participante.
Registro: OSP (04)
Fecha: Octubre 1ºde 2012
Hora de Inicio: 8:25 AM.
Hora de Finalización: 10:20 AM.
Tiempo de Duración: 118 Minutos.
Lugar: IED. Aulas Colombianas “San Luis”. Salón (210)
Propósito Descubrir las estrategias usadas por los docentes frente a la lectura o análisis del anuncio
publicitario.
Pregunta orientadora: ¿Para qué se enseña la lectura?
Rasgo indiciario: Sentido que el docente le otorga al uso del anuncio publicitario
Docente observado: Juan Carlos Rodríguez.
Asignatura: Informática y Tecnología.
Grado: 10° A
Cantidad de estudiantes 25 ESTUDIANTES, (15 NIÑAS- 10 NIÑOS)
Observadora: Claudia Patricia Molina Rincón.
Transcriptora: Claudia Patricia Molina Rincón.

CONVENCIONES TEMATIGAS
¿Para qué se enseña lectura?

¿Qué relación hay entre las estrategias de
enseñanza y las estrategias de aprendizaje?

¿Cómo se enseña la lectura?

¿Qué relación hay entre las estrategias de
enseñanza y la evaluación?
Relación entre el docente y los estudiantes.

¿Con qué herramientas, técnicas,
dispositivos… se enseña la lectura?
¿Cómo se enseña la publicidad?
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JUAN CARLOS RODRIGUEZ:

Maestro de tecnología en básica y media

del

Colegio Aulas Colombianas “San Luis” IED
ubicado en la localidad (3º) de Santa Fé.

Es

profesional en diseño industrial de la Universidad
Nacional, asistió a los seminarios de televidencia
crítica en el 2011 “Como utilizar la televisión en el
aula”, televidencia crítica 2012 “Como utilizar los
anuncios publicitarios televisivos en el aula”, ver y
leer el cine, “Descifrando el lenguaje visual en el
cine”, Como poner a actuar pájaros 2012 El
director Víctor Gaviria cuenta sus experiencias al hacer películas con actores naturales.
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CUERPO DE LA OBSERVACIÓN

MOMENTOS DE LA LECTURA Y TEMAS
EMERGENTES

Son las 8: 15 a.m. he llegado al Colegio, el docente Juan Carlos
Rodríguez se encuentra aún en clase me encuentro
esperándolo en la sala de audiovisuales (310) del tercer piso.
Escucho el timbre que indica la finalización de la hora de clase
en este momentos son las 8:20 am Juan Carlos sale y me dice
que lo espere en el salón de grado décimo que en un momento
estará allí, entonces me dirijo al aula 210 del segundo piso.

Me ubico en el salón,

los estudiantes ya están con sus

compañeros esperando el ingreso del docente algunos
comentan su preocupación por el área de química y el tema
que estaban viendo pues lo consideran complicado. Son las
8:25 a.m. el docente llega al salón saluda pocos responden,
acto seguido el docente explica que tendrán una pequeña
tutoría para acordar la mini TK que deben organizar en la
celebración del 31 de octubre y así recoger fondos para la
despedida que le harán a los estudiantes de grado undécimo,
es así que tendré que esperar otro rato para el inicio de

FASE 1

observación de clase.
CONTEXTUALIZACIÓN DEL PROCESO DE
LECTURA
Son las 9:10 a.m. El docente pide que muestren la tarea acerca
del texto que tenían que elaborar de acuerdo con la secuencia
de imágenes que cada estudiante propuso, luego continua
diciendo que hará una retroalimentación al ejercicio con el fin

TEMA
¿QUÉ RELACIÓN HAY ENTRE LAS
ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA Y LA
EVALUACIÓN?

de cualificarlo, mientras tanto va comentando que en la
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revisión de los textos elaborados para promocionar los cubos
fueron buenos en cuanto lograron enunciar lo que querían

TEMA:
¿PARA QUÉ SE ENSEÑA LECTURA?

mostrar del producto pero refiriéndose al ejercicio de las
diapositivas no lograron armar la historia con sentido que se
pretendía, simplemente se limitaron a escribir que había en
cada diapositiva a lo que enfatiza:” ustedes tienen serios
problemas de lectura y como se soluciona ¡leyendo! Y al no
tener un buen nivel,

el vocabulario es limitado y se ve

reflejado en el componente de la escritura y el discurso

TEMA:

diciendo o escribiendo cosas como: entonces ahí, pues ahí”.
Acto seguido pasaran a trabajar en una guía o taller que trajo

¿CON QUÉ HERRAMIENTAS, TÉCNICAS,
DISPOSITIVOS… SE ENSEÑA LA LECTURA?

que recoge la información vista en las últimas tres clases.
(Mientras tanto Paola una estudiante hace chistes con sus
compañeros situación que genera malestar en el docente y le
solicita que se cambie de puesto, la estudiante rechaza la
petición y opta por salirse del salón), luego de realizar el taller

TEMA:
¿PARA QUÉ SE ENSEÑA LECTURA?

los estudiantes van a observar unos spots que tratan de los
derechos humanos a propósito del tema que se viene
trabajando con acción social, allí los estudiantes tendrán una
referencia para elaborar su propia propuesta de anuncio
publicitario para televisión frente a los derechos humanos.
Ahora Son las 9:30 am, el docente hace un pequeño sondeo
con los estudiantes a manera de recordación de términos
como: slogan, jingle y la diferencia entre propaganda y

FASE 2.
PASO A PASO DE LA ENSEÑANZA DE LA
LECTURA DE ANUNCIO.

comercial.

Juan Carlos pregunta: ¿tienen clara la diferencia entre
comercial y propaganda? Helen una estudiante responde: “los
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TEMA
¿QUÉ RELACIÓN HAY ENTRE LAS
ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA Y LAS
ESTRATEGIAS DE APRENDIZAJE?
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comerciales venden productos o marcas y las propagandas
venden ideas” Juan Carlos expone en el momento: hay unas
empresas que venden la idea de “ecológico” pero en realidad
siguen vendiendo su producto, su marca. Ahora el docente
solicita el ejercicio dejado en la clase pasada y empieza a
observar cada una de ellos inicia en la mesa de Arnold, le
gusta la propuesta que el joven estudiante elaboró en su
cuaderno y pregunta por el tipo de música que le pondrá al
ejercicio. Continuando con su recorrido ve como una niña
pega unas imágenes muy bonitas pero le sugiere ser más

FASE 3.
ESTRATEGIA PARA LA ENSEÑANZA DE LA
LECTURA DE PUBLICIDAD

descriptiva en el ejercicio involucrándose con el sentido que
tiene que darle ya que, la idea es describirse a si misma,
terminada la revisión el docente toma el cuaderno del
estudiante Arnold y retroalimenta para todo el curso la forma
como elaboró su secuencia así: Bueno chicos todos estos días
¿qué ejercicio se ha realizado? Hemos visto imágenes
acompañadas de música, slogans, unas imágenes que tienen

TEMA:
¿PARA QUÉ SE ENSEÑA LECTURA?

una serie de colores, imágenes con ciertos significados y que
venden productos. El ejercicio que se realizó la clase pasada
hicimos lo contrario vimos imágenes y a esas imágenes
comenzamos a asignarle un significado a lo que el trabajo de
Arnold cumple con los criterios que se propusieron.

TEMA
¿QUÉ RELACIÓN HAY ENTRE LAS
ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA Y LAS
ESTRATEGIAS DE APRENDIZAJE?

Arnold Dávila en su primera imagen muestra un hombre
solitario como al atardecer con una luna y dice: “Soy una
persona que piensa mucho, analítica que resuelve sus
problemas de forma reflexiva”. En la segunda imagen ubica
una pareja de jóvenes dialogando A lo que el estudiante
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refiere “Me gusta escuchar a las personas, aprender de ellas y
trato se ser un buen amigo, bueno trato”. La siguiente imagen
refleja un joven corriendo felizmente en una playa en el
atardecer a lo que el estudiante redacta “soy una persona
alegre a pesar de las adversidades”, continua con una imagen
de niños jugando a lo que enuncia “me destaco por ser un
buen amigo”. El docente frena su lectura y va diciendo. Yo me
imagino el anuncio con una voz, (la del estudiante) narrando

TEMA
¿QUÉ RELACIÓN HAY ENTRE LAS
ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA Y LAS
ESTRATEGIAS DE APRENDIZAJE?

cada una de las imágenes. Continuando con las imágenes
expone a un hombre escalando una montaña: “trato de
esforzarme para alcanzar lo que quiero y escalar alto” el
maestro reconoce la calidad del trabajo diciendo aquí Arnold
ya tiene el libreto de su comercial.
Son las 9:40 am el docente solicita a los estudiantes que
saquen su cuaderno de informática, los colores y un esfero
para dirigirse al aula 310 de informática allí´ verán una serie
de anuncios publicitarios que responden a la póstula “ la
publicidad te marca”

los estudiantes se preguntan en

conjunto el por qué.
Ya ubicados en el aula 310 el maestro empieza emitiendo el
anuncio

de

(http://www.youtube.com/watch?v=1zLlM4Q4pf0)

PEPSI
este

empieza con un niño ingresando a un monasterio oriental,

FASE 4
AYUDAS PEDAGÓGICAS PARA LA LECTURA
DE PUBLICIDAD..

TEMA:
¿CON QUÉ HERRAMIENTAS, TÉCNICAS,
DISPOSITIVOS… SE ENSEÑA LA LECTURA?

mientras el pequeño ingresa va notando que los monjes llevan
una cicatriz en su frente, este pequeño es preparado en las
artes marciales y finalmente muestran una ceremonia de
graduación donde s la insignia que el niño ya convertido en
joven tiene que aplastar una lata de gaseosa con su frente
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esta es la insignia que todos los monjes llevan en su mente y
celebran destapando una lata de gaseosa PEPSI. (se escuchan

TEMA:

risas entre los jóvenes)
Luego el maestro emite un comercial de Renault 4 hecho hacia

¿CÓMO SE ENSEÑA LA PUBLICIDAD?

los años 80’s cuando este carro se le conocía como “el amigo
fiel” , terminada la emisión del comercial el maestro pregunta
por qué tipos de comentarios han escuchado de este carro.
Helen responde: “mi tío dice que el carro es una mulita para
trabajar y además es el amigo fiel”.

Ahora el maestro pregunta ¿ustedes han escuchado la frase
“responsabilidad social”? pocos estudiantes responden de
forma afirmativa, Juan Carlos prosigue diciendo “ahora las
ideas de los publicistas o de la publicidad es enmarcar una
acción social en cada uno de los productos o promociones”
ejemplo de ello está en los canales de televisión privados
como RCN y CARACOL
Hay dos propagandas similares anunciando que el alcohol les
hace perder lo que más quieren y realiza la emisión del
comercial

de

(http://www.youtube.com/watch?v=rtojwAmPWJ4)

RCN.

TEMA:
¿CÓMO SE ENSEÑA LA PUBLICIDAD?

cuando

finaliza el maestro pregunta ¿por qué le importa al canal
colocar al final patrocinado por RCN? Los estudiantes se
muestran pensativo, pero el maestro se responde porque
Lo que le interesa al canal es ¡promocionarse! En tono
eufórico a lo los muchacho dicen en coro ¡ si profe! Y el
profesor los invita a analizar el siguiente comercial atendiendo
la

frase

7
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(http://www.youtube.com/watch?v=0b8YAzpMu7E)comercial
el comercial se titula “Cokehead” es un anuncio animado en
el que se muestra una nariz sentada frente a un escritorio y
por la ventana se divisa el Big Ben , está consumiendo cocaína

TEMA:
¿CÓMO SE ENSEÑA LA LECTURA?

en el momento se dispara un arma e inicia mostrando la
trayectoria de una bala esta atraviesa parques, colegio, el
mar y llega a una playa donde se encuentra un grupo de
jóvenes jugando fútbol descalzos , la bala atraviesa el pecho
de uno de los jóvenes y esta cae y muere. El final finaliza con
una voz que enuncia en inglés ““the curse of the cocaine
cause 3.416 murders the last year. Cocaine not only destroys
you, also destroy a country”” (el curso de la cocaína causó
alrededor de 3.416 muertes, la cocaína no sólo te destruye
también destruye a un país)
Con este anuncio el docente realiza una pequeña reflexión con
los estudiantes solicitando que respondan estas preguntas
¿Por qué será que hacen este tipo de anuncio para el
exterior?, ¿cuál será la finalidad?, Andrea responde:” porque
en Europa no son conscientes del daño que causan a los
jóvenes de acá” el docente le dice eso es cierto. Jonathan
dice: pero profe no será que lo que quieren decir es que aquí
todos nos la pasamos jugando futbol y vivimos descalzos” a lo
que Juan Carlos le responde: También tiene razón la imagen
que tenemos en el exterior es que los jóvenes juegan fútbol
descalzos a eso le llamamos estereotipo. El estereotipo es una
imagen que se tiene de alguna persona con algunas
características sociales que se usa como un patrón o modelo a
seguir. Acto seguido el docente les dice a los estudiantes:
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otros ejemplos de “responsabilidad social” los encontramos
en los anuncios que ha creado la secretaria de tránsito y
transporte para portar el casco a los conductores de
motocicletas, o el Ministerio de transporte para el respeto de
las señales en carretera.

Siendo las 10:20 am suena el timbre para el descanso, el
profesor se levanta ofreciendo escusas por no terminar el
ejercicio de la guía, aclara que la próxima clase la trabajarán y
recordándoles el compromiso que tienen en la elaboración de
su propio comercial, los jóvenes se despiden.
Terminada esta sesión de observación me acerco a
preguntarle al docente de ¿Dónde sacó el concepto de
“publicidad con responsabilidad social”? a lo que él me explica
que parte de la crítica que se le hace a la publicidad es
precisamente que no tiene en cuenta el contexto social en el
que se desarrolla y precisamente los medios se están
involucrando cada día más con ese tipo de concepto. Lo
anterior lo tomó del taller de “televidencia crítica” ofrecido
por la secretaria de educación y que se trabajó con la señora
Alma Montoya.
REFLEXIÓN IN SITU.





Aprendizajes:
“La publicidad te marca” y “publicidad con responsabilidad social”
son dos conceptos claves para tener en cuenta en la propuesta
didáctica otro argumento para enfocar la lectura del anuncio
como texto de cultura.
“los comerciales venden productos o marcas y las propagandas
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venden ideas” Estas definiciones se deben abordar con mayor
detenimiento.
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Sesión 5 de observación participante
Preparación del material:
Identificación y distinción de grandes temas emergentes

Actividad: observación Sistemática participante.
Registro: OSP (05)
Fecha: Octubre3 de 2012
Hora de Inicio: 6:25 AM.
Hora de Finalización: 8:20 AM.
Tiempo de Duración: 118 Minutos.
Lugar: IED. Aulas Colombianas “San Luis”. Salón (210)
Propósito Descubrir las estrategias usadas por los docentes frente a la lectura o análisis del anuncio
publicitario.
Pregunta orientadora: ¿cómo se enseña la lectura?
Rasgo indiciario: Modos como se desarrolla la lectura del anuncio publicitario cuando enseña la
lectura. Paso a paso
Docente observado: Juan Carlos Rodríguez.
Asignatura: Informática y Tecnología.
Grado: 10° A
Cantidad de estudiantes 27 ESTUDIANTES, (17 NIÑAS- 10 NIÑOS)
Observadora: Claudia Patricia Molina Rincón.
Transcriptora: Claudia Patricia Molina Rincón.

CONVENCIONES TEMATIGAS
¿Para qué se enseña lectura?

¿Qué relación hay entre las estrategias de
enseñanza y las estrategias de aprendizaje?

¿Cómo se enseña la lectura?

¿Qué relación hay entre las estrategias de
enseñanza y la evaluación?
Relación entre el docente y los estudiantes.

¿Con qué herramientas, técnicas,
dispositivos… se enseña la lectura?
¿Cómo se enseña la publicidad?
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JUAN CARLOS RODRIGUEZ:

Maestro de tecnología en básica y media

del

Colegio Aulas Colombianas “San Luis” IED
ubicado en la localidad (3º) de Santa Fé.

Es

profesional en diseño industrial de la Universidad
Nacional, asistió a los seminarios de televidencia
crítica en el 2011 “Como utilizar la televisión en el
aula”, televidencia crítica 2012 “Como utilizar los
anuncios publicitarios televisivos en el aula”, ver y
leer el cine, “Descifrando el lenguaje visual en el
cine”, Como poner a actuar pájaros 2012 El
director Víctor Gaviria cuenta sus experiencias al hacer películas con actores naturales.
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CUERPO DE LA OBSERVACIÓN

MOMENTOS DE LA LECTURA Y
TEMAS EMERGENTES

Siendo las 6:40 am, arriban a la institución tres docentes entre ellos
Juan Carlos un poco inquieto por hacerme esperar pero además por los
chicos, se saluda con el coordinador y conmigo e inmediatamente en
tono afanado me invita al aula 310 para dar inicio a la clase. En el
corredor algunos estudiantes de forma extrañada los saludan
amablemente e ingresan al aula.
FASE 1
Son las 6: 45 am, ya en el aula el docente ofrece disculpas a los
estudiantes por el retardo, también da el orden en el que se llevara la

CONTEXTUALIZACIÓN DEL
PROCESO DE LECTURA

clase:
1. Revisión de compromisos adquiridos.
2. Lectura de la guía preparada por el docente.
3. Emisión de anuncios y aclaración del giro que se le dará a la

TEMA
¿QUÉ RELACIÓN HAY ENTRE LAS
ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA Y LA
EVALUACIÓN?

elaboración del anuncio.
4. Criterios conceptuales para la elaboración del anuncio.


¿qué es ética?



¿Cómo se refleja la cultura?



¿Qué es la estética?

1. Revisión de compromisos adquiridos.
Siendo las 6:55 am, el docente solicita el cuaderno para revisar los
compromisos de los estudiantes que no han presentado hasta el
momento revisa los cuadernos de los estudiantes: Natalia, Ingrid
Bibiana, Gina Paola, Andrea, Geraldine, Wendy, Paola, Cristian,
Robinson, Natalie Serrato, Leidy Julieth, Leidy Soto, Leidy Andrea
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Echevarría, Kelly Velandia, Carolina, Jenny Zúñiga con esta niña da
por

terminada

la

revisión.

En

este

ejercicio

se

demora

aproximadamente 30 minutos. Algunos estudiantes han revisado su
correo y otros están editando el video que han grabado.
2. Lectura de la guía preparada por el docente.

““aviso

FASE 2.
PASO A PASO DE LA ENSEÑANZA
DE LA LECTURA DE ANUNCIO.

publicitario, una herramienta para entender el lenguaje
audiovisual””
Son las 7:25 am el docente comenta que la guía tiene tres momentos

TEMA:
¿CÓMO SE ENSEÑA LA LECTURA?

describiéndolos así:
1. ¿Por qué vemos avisos publicitarios en la clase de tecnología e
informática?
2. Elementos de un aviso publicitario.


La marca.



El producto



La música o jingle



El slogan.



La imagen. (significado de los colores).

TEMA:
¿CON QUÉ HERRAMIENTAS, TÉCNICAS,
DISPOSITIVOS… SE ENSEÑA LA
LECTURA?

3. Glosario.

4



Denotativo.



Connotativo.



Etimológico
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¿Por qué vemos avisos publicitarios en la clase de tecnología e
informática?

TEMA:
¿CON QUÉ HERRAMIENTAS, TÉCNICAS,
DISPOSITIVOS… SE ENSEÑA LA
LECTURA?

El maestro solicita que sea leída la primer parte de la guía, Gina una
estudiante de grado décimo se ofrece:
Terminada la primera lectura se inicia una discusión acerca de la
oración del tercer párrafo orientada por el maestro ““La publicidad
impone criterios tanto morales como éticos, culturales como

FASE 3.
ESTRATEGIA PARA LA ENSEÑANZA
DE LA LECTURA DE PUBLICIDAD
TEMA:
¿CÓMO SE ENSEÑA LA LECTURA?

estéticos”. El maestro lanza una pregunta a sus estudiantes frente a la
frase ¿Qué son criterios morales y no morales?, Jonathan dice “ lo
bueno y lo malo profe” Un ejemplo de algo inmoral Andrea levanta la
mano y responde “ el padre se roba el diezmo” Robinson pide la
palabra y comenta “ profe la propaganda que vimos de que en
Colombia se gasta 500 litros de agua por la obtención de un gramo de
oro” ¿qué es lo moralmente correcto denunciar lo que está pasando
con las minas ilegales de oro y enunciar la problemática? John otro

5
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joven de grado décimo responde: “lo importante es denunciar lo que
se anuncia así nos traiga problemas” ¡Muy bien! le acentúa el docente
e inmediatamente realiza otra pregunta y ¿qué es la ética? Jonathan
dice: “es una base de valores o un conjunto de valores” el maestro
continua generando la discusión a partir de preguntas como: ¿quién
debería tener la ética de saber que lo que se está haciendo con la
minería es bueno o malo? Paola dice “el gobierno o nosotros” otro
muchacho Robinson responde “pero si es que a el gobierno no le
interesa y el ¡patrocina esos problemas! O ¿Por qué nuestro barrio
tiene desplazados de allá? Juan Carlos acompaña esta posición
enunciando “acuérdense que en lo derechos humanos dice: “” el
pueblo tiene derecho a que sus gobernantes los proteja”” Ahora el
docente se refiere a los criterios culturales preguntando ¿cuáles
componentes culturales han visto en la cantidad de comerciales

FASE 4
AYUDAS PEDAGÓGICAS PARA LA
LECTURA DE PUBLICIDAD..

vistos? Los jóvenes dicen las de “Colombia es pasión” el docente
finaliza este momento de la discusión con la siguiente pregunta
¿cuáles son los criterios estéticos? Andrea se toma la palabra y dice:
“la belleza, los cuerpos de la mujer como el de PEPSI que sale la mona
súper acuerpada o el papasote que sale en el de la avena”.

TEMA:
Elementos de un aviso publicitario.
Son las 8:00 el segundo apartado de la guía es leído por el docente ¿CON QUÉ HERRAMIENTAS, TÉCNICAS,
rápidamente, explica cada uno de los conceptos que allí aparecen,

DISPOSITIVOS… SE ENSEÑA LA
LECTURA?

además aclara que no se detiene mucho ya que durante todas las
clases se han explicado.
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TEMA:
¿CÓMO SE ENSEÑA LA
PUBLICIDAD?

Son las 8:10 am el docente solicita a los estudiante que respondan el
tercer punto que se refiere a la imagen y que cuentan con lo que
queda de la clase (10 minutos) para elaborarlo y entregarlo. Los
estudiantes trabajan concentrados por parejas y revisando sus
apuntes en los cuadernos para acordarse de qué color aplicar en la
guía.
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Suena el timbre para dar paso al centro de interés, el docente pide a los
estudiantes atender a los siguientes compromisos:
 Para el día 17 de octubre deben traer por grupos el anuncio
publicitario ya hecho tienen tres temáticas posibles: Vender su
propia imagen o atendiendo a un derecho humano. Para este
último
pueden
visitar
la
página
web:
(http://www.jovenesporlosderechoshumanos.co/) pertenece
a una ONG en ella pueden encontrar diferentes anuncios que
promueven la defensa de cada uno de los derechos.
El anuncio no debe ser mayor a un minuto

TEMA
¿QUÉ RELACIÓN HAY ENTRE LAS
ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA Y LA
EVALUACIÓN?

REFLEXIÓN IN SITU.

Aprendizajes:
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A lo largo de este tiempo de observaciones el maestro desde su
conocimiento trató de mostrar una secuencia de cómo abordar el
análisis o la lectura del anuncio publicitario , sin embargo es
importante contar con una intensidad horaria escasa, es importante
revisar los lineamientos curriculares con detenimiento para de esta
forma establecer los tiempos para aplicar la propuesta didáctica.



Interesante como desde el conocimiento de diseñador industrial se
puede establecer una transversalidad en temas cómo teoría del color
un concepto transversal en el cine, televisión y cualquier forma de
expresión artística.



Revisar el concepto de estereotipos manejados por la publicidad.
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Sesión 6 de observación participante
Preparación del material:
Identificación y distinción de grandes temas emergentes

Actividad: observación Sistemática participante.
Registro: OSP (06)
Fecha: Octubre 17 de 2012
Hora de Inicio: 7:25 AM.
Hora de Finalización: 8:20 AM.
Tiempo de Duración: 60 Minutos.
Lugar: IED. Aulas Colombianas “San Luis”. Salón (310)
Propósito Descubrir las estrategias usadas por los docentes frente a la lectura o análisis del anuncio publicitario.
Pregunta orientadora: ¿cómo se enseña la lectura?
Rasgo indiciario: Modos como se desarrolla la lectura del anuncio publicitario cuando enseña la lectura. Pasó a
paso
Docente observado: Juan Carlos Rodríguez.
Asignatura: Informática y Tecnología.
Grado: 10° A
Cantidad de estudiantes 27 ESTUDIANTES, (17 NIÑAS- 10 NIÑOS)
Observadora: Claudia Patricia Molina Rincón.
Transcriptora: Claudia Patricia Molina Rincón.

CONVENCIONES TEMATICAS
¿Para qué se enseña lectura?

¿Qué relación hay entre las estrategias de
enseñanza y las estrategias de aprendizaje?

¿Cómo se enseña la lectura?

¿Qué relación hay entre las estrategias de
enseñanza y la evaluación?
Relación entre el docente y los estudiantes.

¿Con qué herramientas, técnicas,
dispositivos… se enseña la lectura?
¿Cómo se enseña la publicidad?
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JUAN CARLOS RODRIGUEZ:

Maestro de tecnología en básica y media

del

Colegio Aulas Colombianas “San Luis” IED
ubicado en la localidad (3º) de Santa Fé.

Es

profesional en diseño industrial de la Universidad
Nacional, asistió a los seminarios de televidencia
crítica en el 2011 “Como utilizar la televisión en el
aula”, televidencia crítica 2012 “Como utilizar los
anuncios publicitarios televisivos en el aula”, ver y
leer el cine, “Descifrando el lenguaje visual en el
cine”, Como poner a actuar pájaros 2012 El
director Víctor Gaviria cuenta sus experiencias al hacer películas con actores naturales.
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CUERPO DE LA OBSERVACIÓN

MOMENTOS DE LA LECTURA Y TEMAS
EMERGENTES

Son las 7: 15 me encuentro frente al aula 310 de tecnología e
informática los estudiantes se encuentran en dirección de grupo
o tutoría con su docente Juan Carlos Rodríguez, el docente me
hace seguir saludo y repentinamente los estudiantes de ponen
de pies, situación que me genera extrañeza pues esa actitud no
la habían tenido con nadie o bueno eso supongo, pero mientras
yo he estado realizando la observación este gesto no ha
ocurrido. Doy las gracias y me dispongo a alistar mi grabadora,
cámara y mi libreta de notas, mientras tanto la tutoría de esta
primera hora finaliza.

Siendo las 7:25 a.m. el maestro solicita a los estudiantes alistar

FASE 1

el video que deben presentar el día de hoy tres le entregan sus
USB para conectarlas al computador, el maestro descarga los

CONTEXTUALIZACIÓN DEL PROCESO DE
LECTURA

archivos e inmediatamente las devuelve. Al notar que sólo
tres grupos elaboraron el ejercicio indaga las razones por el
incumplimiento algunos argumentan que es por motivo de no
tener una cámara, otros acusan falta de tiempo entre otras

TEMA
¿QUÉ RELACIÓN HAY ENTRE LAS
ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA Y LA
EVALUACIÓN?

razones.
Siendo a las 7:30 am el maestro le comenta a sus estudiantes
que hay un tema muy importante por abordar referente a los
anuncios publicitarios en televisión y se trata del manejo de la

TEMA:
¿CÓMO SE ENSEÑA LA LECTURA?

imagen y los planos que además cada uno tiene un significado
o valor importante así: “Ahora vamos a ver lo que son las
tomas y para ver la importancia de las tomas ustedes deben
conocer los planos, resulta que cuando ustedes ven cualquier
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tipo de video se puede notar diferentes posiciones tanto de la
toma de la cámara como de los personajes a eso le llama
planos, ahora voy a explicar uno a uno para darles una mayor
orientación. La siguiente información la tome de algunos
recursos

de

internet

(http://estatico.buenosaires.gov.ar/areas/educacion/niveles/

FASE 3.
ESTRATEGIA PARA LA ENSEÑANZA DE LA
LECTURA DE PUBLICIDAD

primaria/programas/medios_en_la_escuela/lasimagenes.pdf)


El plano: Es la unidad mínima de lectura utilizada por el
lenguaje audiovisual y se define como la parte útil de una
toma (Imagen registrada electrónicamente por una
cámara de video, desde que se enciende el botón de

TEMA:
¿CÓMO SE ENSEÑA LA LECTURA?

grabar hasta que se detiene). A través del encuadre, el
plano organiza el espacio según la posición y distancia de
la cámara. Según la distancia que hay entre la cámara y el
objeto que se registra y dado el tipo de lente que usemos
(tele, normal o angular) podremos tomar planos de
diferentes tamaños. Esquemáticamente podríamos decir
que éstos

están agrupados en tres tipos: los planos

abiertos, los medios y los cerrados.
Los

tamaños

de

plano

tienen

las

siguientes

determinaciones:


PGL Plano General Largo Pp Plano pecho



PGC Plano General Corto



PE Plano Entero PPP Primerísimo Primer Plano



PA Plano Americano PD Plano Detalle



PM Plano Medio

PP Primer Plano

Si se dan cuenta que la elección de los distintos planos
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tiene objetivos expresivos y narrativos diferentes.
Entonces vamos a ver uno a uno el maestro escribe en el
tablero y algunos estudiantes toman nota.


PGL: Plano general se hace para situar una acción o
escena, muestra en detalle el entorno que les rodea o
personas de cuerpo entero.



PGC: plano general corto abarca la figura humana entera
con un espacio en la parte superior e inferior, se puede
notar

los

personajes

y

sus

acciones

TEMA:
¿CÓMO SE ENSEÑA LA LECTURA?

cobrando

importancia.


PA: el plano americano toma a las personas de la rodilla
hacia arriba sobre todo para enfocar la acción de las
manos.



PM: El plano medio es la distancia adecuada para
mostrar a dos sujetos.



PP: en el caso de enfocar a alguien se le daría un
encuadre al rostro y los hombros, le dicen que es una
distancia más íntima con respecto al personaje.



PPP: primerísimo primer plano o plano en detalle, se le
hace a objetos o personas como los ojos la nariz, o una
flor.
Continúa el maestro con su aclaración ¿si quedo un poco
más claro? Para darles una mayor aclaración se pueden
guiar por las novelas si ustedes quieren mostrar una
persona pensando como en el guión de Leidy deben
enfocar un primer plano, si ven que son sencillos el
plano general nos sirve para ubicar donde se desarrolla
la acción por ejemplo : si yo quiero mostrar la clase hago

5
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una toma de todo el salón, ahora el plano medio me
sirve

para

mostrar

cuando

una

persona

está

conversando con otra y se toma de la cintura para arriba
¡sí!, el primer plano se da cuando usted está diciendo
algo importante, ahora acuérdense que también hay
uno ángulos de cámara por ejemplo:


El picado en ese ángulo se toma de arriba a abajo y da
un efecto a las personas u objetos más pequeños.



El contrapicado: es el efecto contrario y la toma se
realiza de abajo hacia arriba y hace ver al objeto o
personal más alta o grande e imponente.



Angulo frontal: la toma se hace a la misma altura de la

FASE 4
AYUDAS PEDAGÓGICAS PARA LA LECTURA
DE PUBLICIDAD..

persona o el objeto, también es el ángulo de perfil pero a
la misma altura y se maneja en 180º grados de lado a
lado.

TEMA:
Siendo las 8:05 am el docente inicia con la proyección de los
tres videos entregados por lo estudiante la coincidencia es que

¿CON QUÉ HERRAMIENTAS, TÉCNICAS,
DISPOSITIVOS… SE ENSEÑA LA LECTURA?

los tres grupo optaron por hacer un anuncio a los derechos
humanos.
El primer grupo corresponde al derecho de la libre expresión,
allí las niñas

Nicol Hernández, Stefany Acero y Carolina

Velandia graban a una niña frente de una pared blanca, Nicol
dice: “El derecho a la libre expresión, algo que no podemos

TEMA
¿QUÉ RELACIÓN HAY ENTRE LAS
ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA Y LAS
ESTRATEGIAS DE APRENDIZAJE?

dejar atrás ¿por qué? Porque nosotros somos felices así,
nosotros tenemos ideas y pensamientos por eso nadie pero
absolutamente nadie (en ese instante le cubren la boca a la
niña con varias manos) nos puede tapar la boca (la niña que
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está hablando grita) ¡ya! Nosotros somos libres (retiran las
manos de la boca) podemos pensar lo que queramos si
tenemos una meta en nuestra cabeza va a estar el cómo
resolverla, el cómo hacerla por eso nunca dejes que nadie te
tape la boca (nuevamente le cubren la boca con las manos)
porque eres libre y siempre los serás siempre y cuando tu
pensamiento sea autónomo, ¡Gracias! ” El video tiene una
duración de 1 minuto. Maicol dice: “profe ósea que es video
tuvo dos tipos de planos uno medio y otro general” el docente
le dice que eso es correcto felicita a las niñas dice que fue un
video perfecto. Ahora se emite el video elaborado por las
estudiantes Leidy Soto, Leidy Tobaría Ingrid Chaparro, Nury
Garcia y Helen Beltrán. Este video es titulado “todos tenemos
derecho a no ser privados de nuestra libertad injustamente”
en el video se su muestra una niña sentada en un parque en
ese instante llega otra niña y la agrede generando una riña,
acto seguido aparece una policía y se lleva presa a la niña que
fue agredida mas no a la agresora, la niña presa solicita el
derecho a una llamada pero la mujer policía no accede (en ese
momento aparecen dos de las estudiantes y afirman “todos
tenemos derecho a no ser privados de nuestra libertad
injustamente” el video tiene una duración de 40 segundos , el
docente felicita a los dos grupos y les dice a los demás que el
último plazo para la entrega del anuncio vence el día 24 de
octubre. Suena el timbre que indica que la clase ha terminado
los chicos se retiran se dirigen al centro de interés alguno le
muestran los libretos que tienen para la elaboración de su
anuncio y el profesor les dice: “me gustaría que hubiese un
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anuncio que hable de ustedes” no solo de derechos.
Le doy las gracias al docente Juan Carlos Rodríguez por su
colaboración él me solicita el favor de suministrarle los audios y
grabaciones hechas ya que le servirán como evidencia para su
evaluación de docentes.
REFLEXIÓN IN SITU.

Aprendizajes:



Es importante y pertinente crear una propuesta que dote de
herramientas a un maestro para logras abordar la lectura de
medios en nuestro caso del anuncio publicitario.
Como el trabajo en equipo da mayores resultados que el
individual, de ello dan cuenta los dos anuncios elaborados por
los estudiantes.
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Sesión 1 de observación participante
Preparación del material:

Actividad: Observación Sistemática Participante.
Registro: OSP (03)
Fecha:
Hora de Inicio: 6:15 am, Hora de Finalización: 8:20 am
Tiempo de Duración: 2 horas, 5 minutos.
Lugar: Colegio Restrepo Millán.
Propósito: Descubrir las estrategias usadas por los docentes frente a la lectura o análisis
del anuncio publicitario.
Pregunta orientadora: ¿Qué estrategias didácticas de lectura se emplean en escenarios
educativos concretos?
Rasgo Indiciario: Fases, tiempos y espacios de la estrategia didáctica de lectura
empleada por el docente.
Docente observado: Darío Parra
Asignatura: Anuncio Publicitario.
Grado: 10
Cantidad de estudiantes: 30
Observador: Andrea Liliana Ospina Ramos
Transcriptor: Andrea Liliana Ospina Ramos

Identificación y distinción de grandes temas emergentes
CONVENCIONES TEMATICAS
1. Contexto de la estrategia
 ¿Cómo se da?
 ¿A qué hora se da?
 ¿En cuál lugar se da?
2. Caracterización de la estrategia usada por el
docente para hacer lectura del anuncio
publicitario en televisión.
 Paso a paso ( dispositivos, uso de
materiales, videos, guías)
3. Relación de la estrategia con la evaluación.
 Posibles tareas o productos.
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DARIO PARRA

Clase de anuncio publicitario.

CUERPO DE LA OBSERVACIÓN

Es una mañana bastante fría y seguramente no será
fácil recuperar el calor, aun con esto me dirijo hacia
el Quiroga, es la primera observación de clase con el
profesor Darío Parra con quien solo he tenido un par
de conversaciones pero de quien recibí una muy
atenta bienvenida a una observación de su clase.
Está visto que las horas pico para el buen trabajador
empieza a las 6 am, porque es difícil encontrar una
silla vacía en cualquier medio de transporte, por esta
razón tome la peor decisión de todas creyendo
encontrar facilidad, tome el Tansmilenio. Llegue
furiosa al colegio porque tuve que hacer varias
paradas y comprar dos tarjetas diferentes para poder
llegar a mi destino, finalmente con los ires y venires
del camino llegue al Colegio. Al llegar el profesor
Darío Parra se encontraba en cerca de la puerta
principal, junto a él estaban varios maestros quienes
se saludaban unos a otros, Hola ¿cómo estás? me
saluda el profesor y dirige su mirada hacia los otros
profesores excusándose unos momentos, me llama
hacia un lado y allí me comenta que en la primera
hora de clase habrá una corta dirección de grupo y
que tendré que esperar 30 minutos… 30 sagrados
minutos, 30 minutos en los que me dirijo a la
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MOMENTOS DE LA LECTURA Y TEMAS
EMERGENTES

Contexto de la estrategia
 ¿Cómo se da?
 ¿A qué hora se da?
 ¿En cuál lugar se da?
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cafetería cercana a mi amado Bravo Páez y
compruebo que el sabor del pan caliente sigue siendo
el mismo. Nuevamente vuelvo al colegio, ya con un
mejor estado de ánimo, el frio continua y es intenso,
al entrar al salón de clase detallo cada acción del
profesor, le pido permiso para grabar su clase y
tomar algunas fotografías pero él prefiere que me
abstenga de eso ya que dice puede ser inoportuno
para los estudiantes. Para romper el hielo empiezo a
preguntarle por los trabajos que veo a mí alrededor,
entonces el profesor me cuenta que su materia es un
énfasis que se viene focalizando desde el grado sexto.
Los estudiantes en grado sexto ven las diferentes
modalidades como contabilidad, publicidad, artes…
entre otras, en grado noveno eligen una
profundización, de esta profundización hace parte
dibujo publicitario. En este punto de la conversación
ingresan los estudiantes al aula, Buen día… buen día
repite el profesor en un tono más alto. Bueeenas
responde uno de los estudiantes a forma de burla,
burla a la cual el profesor responde con un
contundente llamado de atención sobre el
comportamiento adecuado de estudiantes de grado
decimo, como adultos casi graduados. Luego del
saludo cada estudiante organiza sus trabajos, veo una
pila de cartulinas del tamaño de un ¼ hacia la que se
dirigen los estudiantes para tomar el suyo. El
profesor les informa sobre una actividad del pasado
viernes donde un porcentaje de los estudiantes se
habían comprometido en hacer una tarea, la cual
realizaron solo una pequeña parte de la totalidad de
ellos, les anuncia que eso afectara notoriamente su
servicio social. Los estudiantes están realizando un
afiche publicitario, para este día el resultado del
afiche debe estar finalizado en un 90%, informa
también que el siguiente viernes iniciara la semana
de receso y que posterior a esta el trabajo debe estar
plenamente terminado, así como también deben
llevar la tipografía ya definida de su anuncio. El
maestro es sugerente en las normas de clase se toma
un tiempo para buscar los elementos necesarios para
su clase, per en camino de ellos nuevamente debe
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Contexto de la estrategia
 ¿Cómo se da?
 ¿A qué hora se da?
 ¿En cuál lugar se da?

Caracterización de la estrategia usada por el
docente para hacer lectura del anuncio
publicitario en televisión.
 Paso a paso ( dispositivos, uso de
materiales, videos, guías)

Relación de la estrategia con la evaluación.
Posibles tareas o productos.

Caracterización de la estrategia usada por el
docente para hacer lectura del anuncio
publicitario en televisión.
 Paso a paso ( dispositivos, uso de
materiales, videos, guías)
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suspender su clase.
El texto que va en el anuncio debe ser impreso en
Plotter e informa el sitio donde se hará la impresión
y les da otras pequeñas indicaciones. La tipografía
debe corresponder con las elaboradas y serán
pegadas sobre el papel cera, la letra debe ser traída
en un periodo de 15 días. Mientras tanto los
estudiantes van organizando sus trabajos sobre las
mesas de dibujo que se encuentran en el salón. A mi
parte derecha esta uno de los estudiantes
elaborando su afiche, el dibujo les hace concentrarse
ampliamente porque inmediatamente los tuvieron
listos pasar empezar el ruido del salón disminuyo.
Observo del estudiante que está a mi lado los trazos
realizados sobre el papel, el maestro ambienta su
clase con música suave, en ese momento encuentro a
los muchachos aún más motivados. El profesor
sugiere colores de acuerdo a lo llamativo que desee
el anuncio. Una estudiante se acerca hablando sobre
la imagen que retiene en su cabeza donde recuerda
una mujer con un cigarrillo en mano y gesticula la
imagen. Finalizando la clase uno de los estudiantes
me cuenta sobre sus trabajos y me indica que están
trabajando la publicidad de una empresa, él está
trabajando específicamente la publicidad de un
banco, otros de sus compañeros trabajan sobre
muebles, comestibles y otros objetos. El estudiante
me indica que han trabajado tipos de letra de
anuncio publicitario. Los temas anteriores que vieron
para llegar a esto fueron: luz, sombra, colores y
tipografía. En esto se acerca el profesor a un
estudiante para indicarle que su dibujo es muy plano
y que debe arreglar las sombras.

Caracterización de la estrategia usada por el
docente para hacer lectura del anuncio
publicitario en televisión.
 Paso a paso ( dispositivos, uso de
materiales, videos, guías)

Los estudiantes están haciendo marcas propias en las
que de manera inicial buscan una necesidad a nivel
social, posterior hacen un estudio de mercadeo para
crear un portafolio que incluye diferentes técnicas
visuales durante el año, trabajan manejo de colores,
tipografía y técnicas de dibujo (color, acuarela,
crayola… etc.) El profesor les da el producto bajo el
cual ellos deben crear su marca, los productos son
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bebidas, autos, muebles, etc… realiza un sorteo y
cada estudiante empieza a hacer su estudio de
mercadeo.
La clase transcurre en un silencio casi nulo después
de varios llamados de atención, el dibujo mantiene a
cada estudiante concentrado y disperso en su
mundo. Han sido casi dos horas de una clase
prácticamente individual, poca participación grupal
dado el trabajo que cada uno realiza.
Transcurre el tiempo y siendo las 8:15 am suena el
timbre que les da la salida, a diferencia de las otras
observaciones noto que estos estudiantes no se
aceleran a salir, les lleva tiempo querer terminar los
anuncios que diseñan.
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Relación de la estrategia con la evaluación.
Posibles tareas o productos.

Contexto de la estrategia
 ¿Cómo se da?
 ¿A qué hora se da?
 ¿En cuál lugar se da?
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Sesión 1 de observación participante
Preparación del material:

Actividad: Observación Sistemática Participante.
Registro: OSP (01)
Fecha:
Hora de Inicio: 7:15 am, Hora de Finalización: 8:20 am
Tiempo de Duración: 1 hora, 5 minutos.
Lugar: Colegio Restrepo Millán.
Propósito: Descubrir las estrategias usadas por los docentes frente a la lectura o análisis del
anuncio publicitario.
Pregunta orientadora: ¿Qué estrategias didácticas de lectura se emplean en escenarios
educativos concretos?
Rasgo Indiciario: Fases, tiempos y espacios de la estrategia didáctica de lectura empleada por el
docente.
Docente observado: Claudia Ardila.
Asignatura: Lengua Castellana.
Grado: 7
Cantidad de estudiantes: 33 (19 mujeres, 14 hombres)
Observador: Andrea Liliana Ospina Ramos
Transcriptor: Andrea Liliana Ospina Ramos

Identificación y distinción de grandes temas emergentes
CONVENCIONES TEMATICAS
1. Contexto de la estrategia
 ¿Cómo se da?
 ¿A qué hora se da?
 ¿En cuál lugar se da?
2. Caracterización de la estrategia usada por el
docente para hacer lectura del anuncio
publicitario en televisión.
 Paso a paso ( dispositivos, uso de
materiales, videos, guías)
3. Relación de la estrategia con la evaluación.
 Posibles tareas o productos.
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CLAUDIA ARDILA

CUERPO DE LA OBSERVACIÓN

No fue fácil llegar al día de mi primer registro, para
esta época del año la mayoría de los maestros ha
terminado nuestro tema a observar. Antes de llegar
al Restrepo Millán toqué diferentes puertas, visite el
colegio Nuestra Señora del Rosario y también San
Bartolomé la merced de los que aún espero
respuesta.
Eran las 6:30 de la mañana, yo me encontraba rumbo
al barrio Quiroga, camino hacia el colegio Restrepo
Millán. El Tansmilenio me llevaba por calles cada vez
más conocidas, los recuerdos de mi infancia y
adolescencia llegaban a mi cabeza en estallidos de
tiempo reventándose uno tras otro como burbujas de
jabón. A una cuadra del colegio Restrepo Millán está
el Colegio Distrital Bravo Páez donde curse mi
bachillerato y de ahí que las imágenes de estas calles
tuviesen un marco conocido para mis ojos. El reloj
marcaba casi la hora de visita pero mis pasos a
aunque apresurados se detenían en el tiempo,
cuando precisamente me encontré frente al colegio
bravo Páez el olor de sus calles cercanas recogieron
las tardes con mis amigos en esa pequeña tienda de
la esquina que aún existe donde corríamos al sonar el
timbre por unas manzanas acarameladas, un
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MOMENTOS DE LA LECTURA Y TEMAS
EMERGENTES

,

Observación Participante, sesión 1 Claudia Ardila , “Colegio Restrepo Millán”

Universidad De La Salle. Maestría en docencia. Seminario de investigación Aplicada II. Modelo para el montaje de la
observación participante. Documento de trabajo elaborado por Andrea Liliana Ospina Ramos. Acogiendo el modelo
propuesto por la docente Ruth Milena Páez Martínez. Año 2013.

contexto de imágenes que me llevan a hacer lectura
de un momento en especial.
A las 7:15 minutos nos encontrábamos en el aula de
clase con el curso 702, antes entrar al salón nos
encontramos con un pequeño grupo de estudiantes
quienes indignados le contaban a su maestra Claudia
Ardila la reacción impulsiva del maestro de la clase
anterior quien con palabras toscas lo sacó de que
clase, los comentarios de los estudiantes no cesaban
quienes pedían respeto y a mi curiosidad un
comentario de uno de ellos que quedó marcado en
mi cabeza: “nos tratan mal en la casa para que nos
vengan a hablar pero aquí también”, por esta razón la
maestra Claudia inició la clase con una reflexión al
respecto, los estudiantes la escuchaban atentos y en
silencio, posterior dio información sobre algunas
actividades pendientes del colegio. La clase anterior
los estudiantes le habían entregado por grupos los
textos creados por ellos donde hacían publicidad de
algunos productos específicos, el tema general son
los medios por tanto los textos eran trabajados hacia
televisión, prensa y radio.
Con el ánimo de dar paso a la primera pauta para su
clase la maestra se dirige al grupo: Estuve
revisándolas y en ese primer ejercicio de
encontrarme con un compañero y encontrar que
tengo yo que hacer para que lo que digo, se escuche
bien, para que llegue el mensaje. Lo que anuncio
como lo digo para la radio y como lo digo para la
televisión, entonces retomemos un poquito la idea,
¿Cuál es la diferencia entre ese anuncio comercial
que encuentro en la radio y el anuncio comercial que
encuentro en la televisión? Varios estudiantes
levantan la mano y una de ellos responde: la
televisión está mostrando las cosas tal y como pasan,
en cambio en la radio podemos imaginar las cosas de
una manera diferente.
Posteriormente la maestra Claudia se dirige a su
puesto y solicita a los estudiantes que convoquen dos
o tres parejas para que compartan sus textos, los
grupos anteriormente creados eran grupos de tres
estudiantes. Los estudiantes ponen sus cabezas sobre
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Contexto de la estrategia
 ¿Cómo se da?
 ¿A qué hora se da?
 ¿En cuál lugar se da?

Caracterización de la estrategia usada por el
docente para hacer lectura del anuncio
publicitario en televisión.
 Paso a paso ( dispositivos, uso de
materiales, videos, guías)
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los puestos para ambientar la clase dentro del medio
radial, cierran sus ojos y se limitan a escuchar el
anuncio que escribieron sus compañeros.
El primer grupo hace representación verbal de su
anuncio:
TITULO: La chica que no podía dejar de comer. En
este momento los estudiantes señalan a una de sus
compañeras y se generan risas, la maestra pide
silencio, continúan con el tema. Heidi, interpretará a
Julieta y Valentina, interpretara a Sofía:
Las estudiantes se paran frente al tablero mientras
sus compañeros con la cabeza recostad sobre la mesa
las escuchan:
H: Hola Sofía tengo un problema
V: Hola! Que te paso?
H: Lo que pasa es que en mi salón estos días
me la paso
pidiendo refrigerios
V: ¿Y eso porque?
H: Porque solo pienso en comida, ¿qué me
recomiendas?
V: ooh, esas pastas me funcionaron.
H y V: (hablan en coro) para las chicas que
comen tanto les recomendamos estas pastas
llamadas WU- FU-PAN, a las primeras 20 llamadas les
regalaremos otro paquete de pastas.
2 05 61 53

Relación de la estrategia con la evaluación.
Posibles tareas o productos.

En el salón se escuchan voces bajas y risas de burla a
son del comercial, al sentarse el grupo anterior veo
como las niñas que están a su lado le preguntan si
esas pastillas son de verdad, se siguen escuchando
muchos murmullos, la maestra pide silencio y
continúa otro grupo.
De este grupo hacen parte Asly y Yulieth, el tema de
su comercial es sobre un medicamento para dolores
fuertes:
Y: ¿le duele la cabeza?
A: ¡si señor!
Y: ¿le duelen las tripas?
A: ¡si señor!
Y: ¿tiene depresión?
A: ¡si señor!
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Y: ¿le duelen los guesos? (hacen énfasis en el
sonido de la “g” no “h”)
A: si señor
Y: para eso le traigo el alivio “Lozamil” un
jarabe delicioso que te cura todos los males de amor,
depresión y dolor, te lo recomiendo, ¡pruebalo!

Relación de la estrategia con la evaluación.
Posibles tareas o productos.

Nuevamente se escuchan risas en el salón, pero son
pocos los comentarios que surgen a raíz de este
comercial. Pasa el último grupo, representado por
Laura y Leidy López, el tema es comida para
animales, el anuncio dice así:
LL (cuidadora de la mascota): ¡ay! Pobre de mí
gata no he encontrado que le guste de comer y ahora
que hago.
L (vendedora): yo te tengo un producto
perfecto para tu gata
LL (cuidadora de la mascota): ¿en serio? ¿Cuál
es?
L (vendedora): te ofrezco ANIMALEAT. Gat
LL (cuidadora de la mascota): ¿Y eso que es?
L (vendedora): es una jugosa sopa de comida
de gatos a la que los gatos no se resisten, si quieres
dale un poco y si le gusta te obsequiare otro
LL (cuidadora de la mascota): Si claro, se la
daré
Susi la gata: ¡Miau!
LL (cuidadora de la mascota): yo te doy
comida
Susi la gata: ¡Miaaaaauuuu!
LL (cuidadora de la mascota): Si le gusto en
realidad “animaled gat” si funciona
L (vendedora): gracias y si nos necesita
tenemos para distintas mascotas
LL (cuidadora de la mascota): gracias
Animaled gat, Susi no volvió a sufrir de hambre.
Al finalizar la primera actividad la maestra Claudia
retoma el tema: Las niñas que pasaron nos ofrecieron
un producto de una manera seguramente muy
parecida a lo que hemos escuchado. Aquí los
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estudiantes hacen burlas en relación al anuncio de: si
señor; y la maestra hace énfasis en como todos
tenemos conocimiento de este tipo de anuncio y de
la familiaridad en la que nos vemos frente a esa
respuesta: “Si señor” con esto da paso a un taller
sobre lectura de imagen, previo al taller hace un
gráfico en el tablero donde esta como título: LA
LECTURA DE LA IMAGEN y bajo el titulo le siguen tres
temas de manera horizontal. 1. Hechos, 2. Inferencia,
3. Opinión.
Se entregan los talleres que son trabajados de
manera individual, la maestra pide a una de las
estudiantes leer el enunciado:
La lectura crítica es el proceso de analizar, cuestionar,
evaluar, juzgar el contenido de una lectura. Esto
exige, además de captar hechos i interpretar
significados, cuestionar y hallar una respuesta
satisfactoria.
A lo que la maestra complementa diciendo... Cuando
veo una imagen no solamente debo mirar lo que está
allí sino también lo que está detrás de esa imagen, lo
que no puedo ver, entonces debo argumentar a
partir de lo que yo veo.
Les pide a los muchachos seleccionar una de las
imágenes del taller a lo que los estudiantes
responden la figura 2, les pregunta si esta imagen
tiene el mismo sentido que la imagen 3 (en la imagen
dos encontramos un perrito con un globo de texto
arriba que dice: ¿piensas que soy bonito?, la imagen
tres tiene un texto con la misma tipografía de coca
cola, pero dice locacola. Los estudiantes realizan
profundas reflexiones de cada imagen.
Aquí se ve como a través de las imágenes los
estudiantes van creando un texto de lectura, en esa
medida ellos van descubriendo que las imágenes
también transmiten. Una a una las imágenes del
taller los lleva a deducir un mensaje con base en los
términos trabajados anteriormente.
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Caracterización de la estrategia usada por el
docente para hacer lectura del anuncio
publicitario en televisión.
 Paso a paso ( dispositivos, uso de
materiales, videos, guías)

Observación Participante, sesión 1 Claudia Ardila , “Colegio Restrepo Millán”

Universidad De La Salle. Maestría en docencia. Seminario de investigación Aplicada II. Modelo para el montaje de la
observación participante. Documento de trabajo elaborado por Andrea Liliana Ospina Ramos. Acogiendo el modelo
propuesto por la docente Ruth Milena Páez Martínez. Año 2013.

Ellos inician un trabajo individual y sus comentarios
están enfocados a historias con las que relacionan la
imagen y el texto, casi siempre historias de vida que
conocen lejanas cercanas, pero que los llevan a
inducir un mensaje tras las líneas.
Siendo las 8:15 am, un timbre interrumpe las
conversaciones de los estudiantes, un acelerado afán
por salir los lleva a dejar el taller con puntos
inconclusos. Terminada la clase, quedan pendientes
las discusiones en relación con las demás preguntas
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Relación de la estrategia con la evaluación.
Posibles tareas o productos.

Contexto de la estrategia
 ¿Cómo se da?
 ¿A qué hora se da?
 ¿En cuál lugar se da?

Observación Participante, sesión 1 Claudia Ardila , “Colegio Restrepo Millán”
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UNIVERSIDAD DE LA SALLE
“Educar para Pensar, Decidir y Servir”

UNIVERSIDAD DE LA SALLE
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACIÓN
MAESTRÍA EN DOCENCIA.
ANUNCIOS PUBLICITARIOS EN TELEVISIÓN DESDE EL ESTEREOTIPO CORPORAL FEMENINO.
PROPUESTA DIDÁCTICA: LECTURA CRÍTICA DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS EN TELEVISIÓN DESDE EL ESTEREOTIPO
CORPORAL FEMENINO.
ANTECEDENTES:
La siguiente propuesta pretende apoyar los procesos de enseñanza en el ámbito escolar, haciendo referencia a la enseñanza de lectura crítica del
anuncio publicitario con jóvenes de educación media en los grados de décimo y undécimo. De esta manera, se hace necesario que el docente
reconozca la importancia que tiene el anuncio publicitario como un texto de lectura crítica , ya que, se entiende que este tipo de textos reúnen una
serie de características como la amalgama de relaciones de sentido que camuflan ideologías y que en la interiorización de los estereotipos determinan
conductas, valores y deseos tal y como lo afirma Lomas (1997) “Los mensajes de los medios de comunicación y de la publicidad invaden
espe(cta)cularmente el escenario comunicativo con su parafernalia de textos (y de contextos) de ficción y reflejan en nuestras sociedades ese acto de
poder que consiste en contar las cosas desde la visión (y en consecuencia desde la versión) de quien controla no solo el decir sino también los
canales de difusión a gran escala de tales mensajes.” (p, 50)
En consecuencia, los anuncios publicitarios se valen de diversas estrategias para apoyar y fomentar el consumo, y de manera muy marcada generar
estereotipos sociales que originan sentido de pertenencia, adhesión a un producto o una marca, moda o un estilo de vida. Por las razones ya
expuestas, el grupo de investigación presenta una secuencia didáctica teniendo como referencia los elementos de Ana Camps (compiladores, 2003)
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en tres fases descritas así: Fase uno tiene como pretensión fortalecer la formación de un lector crítico de anuncios publicitarios en televisión partiendo
desde la alfabetización del docente que orientará dicho proceso, como lo dijo Serrano (2007): “comprender la lectura crítica requiere partir del
examen teórico de ese marco general que constituye la alfabetización crítica como proceso sociocultural “ (p, 59) en este momento se le presentará al
docente un marco referencial que sirve como herramienta para alfabetizar tanto a los maestros como a los estudiantes en la lectura crítica del
anuncio publicitario . Fase dos: En este instante se aconseja la selección de un corpus de anuncios en los cuales se evidencia los efectos de los
estereotipos frente a la concepción de los mismos y su adhesión a una mara o estilo de vida. Fase tres: deja una invitación a la propuesta desde la
reflexión a la creación de un anuncio publicitario. Por lo anterior, se establecen uno objetivos que acompañan le propuesta didáctica

MARCO CONCEPTUAL:
Dentro de la propuesta didáctica que se presenta a continuación, encontramos importante enfatizar conceptualmente en dos ideas principales que
fundamentan la propuesta, primero nos acercaremos a los aportes enunciados a lectura crítica y la importancia de realizar este tipo de lectura en el
aula, y segundo encontraremos por qué y para que una secuencia didáctica como estructura para desarrollar esta propuesta.
El aula, es un espacio de interacción donde entran en juego la diversidad de componentes externos que abarca lo que el estudiante obtiene desde su
ámbito familiar más cercano hasta las redes actuales y medios masivos que facilitan la información de un mundo global, esto se ve relacionado en el
aula con los componentes académicos que permiten estructurar una alternativa de lectura placentera del mundo y de los contextos que lo rodean; con
esto queremos situar que el anuncio publicitario como texto inmerso en la cotidianidad de los jóvenes y con un alto poder de persuasión sobre los
mismos, requiere de una intervención propia en el aula, requiere verse como un texto construido en una variedad de elementos que se pueden
descomponer y componer para analizar sus retoricas y mensajes, la concepción de lectura del anuncio publicitario trasciende el componente del texto
impreso y lo sitúa como de texto de la cultura; en relación a esto Cassany (2006) afirma: “Leer es un verbo transitivo” y que no existe una actividad
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neutra o abstracta de leer, sino, múltiples, variadas y dinámicas formas concretas de lectura de cada género, en cada disciplina del saber y en cada
comunidad humana. (p. )
Es así como la oportuna intervención docente en el aula de clase, con una acertada orientación docente y vinculada a unos objetivos específicos que
permitan analizar los componentes de lo que está sobre las líneas, entre líneas y tras las líneas del mensaje publicitario, aportara un beneficio al
concepto cotidiano de lectura que se maneja en el aula y sumará un aporte en la comprensión critica del estudiante del mundo que le rodea.
De la misma manera, Stella Serrano (2008) argumenta: Si la práctica de lectura ha cambiado, debe cambiar también su enseñanza, pues necesitamos
formar a los niños para convertirlos en ciudadanos que comprendan los diversos discursos como productos ideológicos. Es así como desde diversos
teóricos re afirmamos en esta propuesta la necesidad de involucrar el anuncio publicitario como texto susceptible de ser leído críticamente. Cassany
(2004) señala también que la sociedad actual nos invita a leer otro tipo de textos y tener en cuenta sus diversidades para así construir significados.
Cabe decir que la lectura crítica, según Serrano (2008) citando a Cassany (2006) se define como: “una disposición, una inclinación de la persona a
tratar de llegar al sentido profundo del texto, a las ideas subyacentes, a los razonamientos y a la ideología implícita, para considerar explicaciones
alternativas y a no dar nada por sentado cuando podría ser razonable ponerlo en duda. Supone entonces, no aceptar a priori las ideas y
razonamientos del autor, sin antes discutirlos reflexivamente, prestar atención cuidadosa a las diversas connotaciones de las palabras o de los
enunciados, discrepar de cualquier afirmación, principio o teoría, combatir y cuestionar imprecisiones u opiniones contrarias; identificar puntos de
vista, intenciones y distinguir posiciones. (p. ) Es Conveniente entonces promover en el anuncio publicitario un texto de lectura crítica en el aula,
dado al nivel de influencia que ejerce en la vida de los adolescentes a través de los estereotipos, que como se nombró anteriormente promueven
estilos de vida y adhesiones que intervienen en una decisión de “ser” en los jóvenes estudiantes.

¿Por qué una secuencia didáctica?
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Con el propósito de promover una lectura crítica de anuncios publicitarios de manera asertiva, se encuentra en la secuencia didáctica un camino
pertinente a dicho objetivo pues está distribuida en tres fases principales, acertando en cada fase el objetivo de componer y descomponer los anuncios
publicitarios para ir a la lectura tras las líneas que encierran sus mensajes. En este sentido, se encontró pertinente la secuencia didáctica según López
citando a Camps (1994) “la secuencia didáctica es una estructura de acciones e interacciones relacionadas entre sí, intencionales, que se organizan
para alcanzar algún aprendizaje”, que para nuestro caso es la lectura crítica de los anuncios publicitarios como textos de la cultura. Del mismo es
pertinente la secuencia didáctica pues en palabras de Camps (2006) la secuencia está constituida por un conjunto de tareas diversas, que están
relacionadas con un objetivo global, con una meta, esto permite darle unidad al conjunto y no exclusivamente al tema

OBJETIVOS:
 Conocer los lenguajes que conforman un anuncio publicitario.
 Fortalecer las competencias comunicativas en medios a través de la lectura crítica de un anuncio publicitario en televisión.
 Entender cuáles son las lógicas de persuasión que se evidencian en un anuncio publicitario en televisión a través de los
estereotipos
Ahora se dará a conocer el panorama general y legal acogiendo los lineamientos, estándares y competencias que han de tenerse en cuenta durante el
desarrollo de la propuesta didáctica en el marco de una lectura crítica de anuncios publicitarios en el marco del estereotipo corporal femenino.
COMPONENTES: Pragmático y lingüístico. (MEN)
 Medios de comunicación y otros sistemas simbólicos.

ESTANDARES. (MEN)
 “Interpreto en forma crítica la información difundida por los
medios de comunicación masiva”.(p,41)
 “Retomo críticamente los lenguajes no verbales a desarrollar
procesos de comunicativos intencionados”( p,41)
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 Ética de la comunicación.

 “ Expreso respeto por la diversidad cultural y social del mundo
contemporáneo, en las situaciones comunicativas en las que
intervengo” (p,41)

COMPETENCIAS DISCIPLINARES
Comprende el papel que cumplen los medios de comunicación
masiva en el contexto social, cultural, económico y
político de las sociedades contemporáneas.
Da cuenta del uso del lenguaje verbal o no verbal en manifestaciones
humanas como los grafﬁti, la publicidad, los símbolos patrios, las
canciones, los caligramas, entre otros.
Asume una posición crítica frente a los elementos ideológicos
presentes en dichos medios, y analiza su incidencia en la sociedad
actúa.

COMPETENCIAS GENÉRICAS
Argumenta, en forma oral y escrita, acerca de temas y problemáticas
que puedan ser objeto de intolerancia, segregación, señalamientos,
etc.
Respeta la diversidad de criterios y posiciones ideológicas que
surgen en los grupos humanos.

DESARROLLO DE LA SECUENCIA DIDÁCTICA.
FASE UNO:
Se realiza una aproximación de la lectura crítica del anuncio publicitario tratando de intervenir la práctica pedagógica del maestro que orientará a los
jóvenes de la media (grados 10º y 11º).
Incorporar la lectura crítica del anuncio publicitario en televisión desde el estereotipo corporal femenino, implica trazar una ruta clara que le permita
al docente aprovechar a partir de una secuencia didáctica la integración de textos televisivos de manera crítica y consciente apoyándonos desde los
postulados de Lomas (1997).
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Es urgente por tanto impulsar desde tempranas edades el aprendizaje escolar de las formas de la comunicación publicitaria y del uso
que de esas formas se hace en sus contextos culturales de recepción y producción (un saber escolar en torno a los textos publicitarios,
un saber cómo se hacen y un saber por qué se hacen y para qué). No conviene olvidar que el ámbito escolar es a menudo el único
escenario en el que aún es posible (Lomas, 1993 y 1994) fomentar una reflexión sobre estos usos comunicativos que aúne tanto el
conocimiento cabal de sus códigos expresivos como una actitud crítica ante el masaje cotidiano de unos mensajes convertidos de una
manera nada inocente en instrumentos de opresión en su calidad de herramientas de producción simbólica (Bourdieu, 1996). (p, 58,
59).
Para el desarrollo de este primer momento se ha propuesto el siguiente objetivo 1) conocer los elementos que componen un anuncio publicitario
en televisión.

La fase se encuentra diferenciada en tres sesiones momentos así: primer sesión: corresponde a la primer caracterización del anuncio atendiendo esos
primeros aspectos que se ven en un anuncio así como la primera reflexión en cada uno de estos elementos, segunda sesión: en esta sesión se invita al
conocimiento del manejo de los planos en la imagen del anuncio publicitario atendiendo desde la inferencia las características propias de cada plano..
Para la tercera sesión que aborda la identificación de los elementos sonoros y colores del anuncio publicitario a la observación atente del corpus de
anuncio y atendiendo una preguntas orientadoras. Esta sesión pretende responder al primer aspecto de la lectura crítica leer sobre las líneas
propuesto por Cassany (2002) : “Leer las líneas se refiere estrictamente a la comprensión literal de las palabras que componen el fragmento, a la
capacidad de decodificar su significado semántico: elegir la acepción adecuada al contexto...” (p, 4).
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PROPUESTA DIDÁCTICA: LECTURA CRÍTICA DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS EN TELEVISIÓN DESDE EL ESTEREOTIPO
CORPORAL FEMENINO.
1. DATOS DE IDENTIFICACIÓN
Asignatura: HUMANIDADES Y TECNOLOGÍA
Grado:10° Y 11°
Campo disciplinar Lengua castellana, ciencias sociales y tecnología.
Fecha de aplicación
Número de sesiones: 3 sesiones
Tiempo estimado: 90 minutos
Institución
por cada sesión
2. CONCEPTO FUNDAMENTAL
Primer momento:
ALFABETIZACIÓN
3. CONTENIDOS TEMÁTICOS
EL PLANO:
 Tipos de plano ( detalle, primer plano, plano medio, plano americano, entero, conjunto, panorámico)
 Color.
 Música.
4. PROPÓSITOS DE LA FASE
 Conocer los elementos que componen un anuncio publicitario en televisión.
 Caracterizar la realidad del anuncio publicitario (personajes, objetos promocionados, lugares, acciones demarcadas en el anuncio.
5. OBJETIVOS ESPECÍFICOS.
 Caracterizar el anuncio publicitario.
 Identificar los elementos que hacen parte de un anuncio publicitario en televisión.
 Reconocer los códigos lingüísticos y no lingüísticos de un anuncio publicitario en televisión
6. ACTIVIDADES
FASE
DESCRIPCIÓN DE LAS ACTIVIDADES
1°FASE DE
1° SESIÓN: CARACTERIZACIÓN DEL ANUNCIO PUBLICITARIO.
ALFABETIZACIÓN
 en la caracterización del corpus del anuncio se identificara aspectos tales como: hora de emisión, publico
al que se dirige, descripción de personajes que aparecen, producto promocionado, colores , música. Para
realizar un proceso de inferencia se propone realizar el siguiente esquema:

8

PERSONAJES

LUGARES
ANUNCIO

( enumere las marcas o
productos observados)
___________________________
___________________________
___________________________
___________________________

HORA DE EMISIÓN

GÉNERO
MUSICAL.



responder estas preguntas en la caracterización de anuncios publicitarios.
 ¿Qué personajes aparecen en el anuncio publicitario?
 ¿Cuáles objetos son característicos del anuncio?
 ¿Cuál es el contexto donde se desarrolla el anuncio?
 ¿A quién está dirigido el anuncio?
 ¿Qué tipo de sujeto le evoca el anuncio?
 ¿Lo han visto, en qué programa?
2 SESIÓN: CLASIFICACIÓN DE PLANOS EN EL MANEJO DE LA IMAGEN.
Luego de haber realizado una caracterización del anuncio es de vital importancia rastrear preconceptos y
saberes, para luego, pasar a una etapa conceptual propia del análisis de los lenguajes de la imagen en el
anuncio publicitario. En primer lugar los tipos de planos que allí se encuentran
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EL PLANO


TIPO
PLANO DE DETALLE.






PRIMER PLANO.





ANÁLISIS
¿Qué personaje u objeto
aparece en la imagen?
¿Qué le llama la atención
de este tipo de plano de la
imagen?

¿Cuáles son las
características particulares
que tiene esta imagen?
¿Cuál es la expresión del
rostro?
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PLANO MEDIO.

¿Qué insinúa esta imagen?



PLANO ENTERO.

¿Cómo se referencia el
espacio teniendo en cuenta
la figura humana?
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PLANO GENERAL O
PANORÁMICO.

3° SESIÓN: IDENTIFICACIÓN DE LOS ELEMENTOS SONOROS Y COLORES DEL
ANUNCIO PUBLICITARIO.
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Identificar y describir los géneros musicales empleados para un anuncio publicitario.
Expresiones o percepciones desde los colores empleados.
Se solicitara responder a las siguientes preguntas.
 ¿Qué género musical se evidencia en el anuncio?
 ¿existe algún tipo de relación entre el tema musical, el objeto del anuncio, la imagen empleada y
el destinatario?
 ¿qué tipo de vínculo se logra observar entre los colores empleados en el anuncio, el objeto
anunciado y el destinatario?

7. INSTRUMENTOS DE EVALUACIÓN
Desarrollo de las fichas de trabajo propuesta para cada uno de los elementos del anuncio publicitario.
8. RECURSOS
MATERIALES
FUENTES DE INFORMACIÓN.
Esquemas de trabajo
Corpus de anuncios publicitarios.
Videos
Medios electrónicos audiovisuales.

FASE DOS: FASE DE REFLEXIÓN Y ANÁLISIS: JUEGO DE INFERENCIAS ENTRE LO QUE ANUNCIA EL ANUNCIO Y LO
QUE ENUNCIA TODO EL JUEGO DE LOS ESTEREOTIPOS.
Esta fase tiene como objetivo, leer el anuncio entre líneas y tras las líneas para inferir conceptos acerca del mensaje que el anuncio enuncia,
posterior a una descomposición del mismo en todos sus elementos gramaticales. Tiene como propósito también establecer parámetros de
comprensión crítica frente al mensaje publicitario y su poder persuasivo, a través del análisis de los estereotipos empleados..
Como se nombró anteriormente el objeto de estudio de esta fase esta centrado en el análisis crítico de los estereotipos que se crean a través del
comercio de un producto y una marca, y la relación que ejerce con cada uno de los estudiantes, esta premisa se apoya al concepto emanado por
Lomas (2004) en donde asume:
Un estereotipo es una imagen convencional o una idea preconcebida sobre objetos, personas y grupos sociales que construye un universo
de significados enormemente eficaces en el aprendizaje de modos de ver y de entender el mundo. El estereotipo es en este sentido un
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mensaje de estructura autoritaria en la medida en que difunde una visión simplificada de la realidad en detrimento de otras maneras más
complejas de entender a las personas y a los grupos sociales. Los estereotipos suelen conllevar un juicio de valor peyorativo con respecto a
las personas y a los grupos socialmente desfavorecidos en el que se elude cualquier análisis histórico. De este modo constituyen etiquetas
que, por una parte, facilitan una comprensión trivial de las cosas ajena a cualquier dialéctica y, por otra, actúan como herramientas de
descrédito, menosprecio y ocultación de algunas personas y de algunos grupos sociales a causa de su identidad sociocultural, sexual, racial,
ideológica...(p,234).
El anuncio publicitario, en el marco del estereotipo corporal femenino, está enmarcado por un mensaje de seducción dirigido al público
consumidor por medio de la imagen y representado por la marca, dentro de este mensaje existen elementos que buscan seducir a este consumidor
a través de sus sentidos expresados en cuerpos estéticamente exuberantes, como objetos de deseo y gestos faciales que demuestran satisfacción en
relación a un producto, una marca. Por tanto, al considerar bajo estos aspectos que los anuncios publicitarios son textos inmersos en el ámbito
social de los adolescentes, se hace necesario hacer visible el componente que mayor influencia ejerce en la decisión de consumo de marca, que
para nuestro caso es el estereotipo y sus efectos.

PROPUESTA DIDÁCTICA: LECTURA CRÍTICA DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS EN TELEVISIÓN DESDE EL ESTEREOTIPO
CORPORAL FEMENINO.
1. DATOS DE IDENTIFICACIÓN
Asignatura: HUMANIDADES Y TECNOLOGÍA
Campo disciplinar Lengua castellana, ciencias sociales y tecnología.
Número de sesiones: 2
Tiempo estimado: 90 minutos por
sesiones
cada sesión
2. CONCEPTO FUNDAMENTAL
Segundo momento:
3. CONTENIDOS TEMÁTICOS
 LA RETÓRICA. Usos verbales de la imagen desde la persuasión.

Grado:10° Y 11°
Fecha de aplicación
Institución

(Hipérbole, la metáfora, la metonimia, la elipsis, la antonomasia y la
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sinécdoque)
4. PROPÓSITOS DE LA FASE
 Reflexionar y compartir ideas y percepciones acerca de sus impresiones y apreciaciones del contenido del texto leído
 Generar una postura crítica frente a lo que enuncia un anuncio publicitario.
 Analizar e interpretar las lógicas de composición de un anuncio publicitario en televisión.
 Reconocer los usos comprensivos y expresivos del anuncio publicitario.
 Asumir la pluralidad de interpretaciones que tiene el discurso publicitario y desarrollar la capacidad de relativizar la interpretación personal
que se da en el discurso; reconocer las fronteras entre los planos de lo que dice el texto, lo que el texto presupone y lo que el lector aporta.
5. OBJETIVOS ESPECÍFICOS.
 Reconoce las intencionalidades del anuncio publicitario
 Identifica los estereotipos que se enmarcan en el anuncio
 Contrasta los mensajes enunciados con la imagen empleada.
6. ACTIVIDADES
FASE
DESCRIPCIÓN DE LAS ACTIVIDADES
FASE
DE
1º SESIÒN: PERCEPCIONES DEL ANUNCIO
REFLEXIÓN
Y
a. En un primer momento se solicita al estudiante observar detenidamente el anuncio publicitario
ANÁLISIS
(mínimo tres veces)
b. A continuación se lanza una serie de preguntas a manera de lluvia de ideas como:
c. ¿Cuántos mensajes textuales se logra captar en el anuncio?
d. ¿Cuál es la intencionalidad del autor?
e. ¿Qué dice o insinúa cada una de las frases?
f. ¿Cuál es la finalidad?
g. ¿quién anuncia el texto?
A continuación cada estudiante detectara las frases clave que se enuncian en el anuncio publicitario e intentará definir
por medio de unas pista a cual figura retórica pertenece. En este momento el estudiante analizará lo que el anuncio
enuncia partiendo de la siguiente ficha o matriz.
LA RETÓRICA
TIPO

ANÁLISIS
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Cuáles son las
representaciones establecidas
sobre la realidad (imaginarios,
visiones, valores) que
reconstruye este discurso?

LA SINÉCDOQUE.

“su mejor amigo y su nueva novia se batieron a
duelo por él”



LA METONIMIA.

“ Escote mata amistad”



¿Qué utilidad tiene este mensaje?
¿Cómo influye en la vida social?
¿Con qué situaciones se vincula?
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LA METONIMIA



¿Para qué me sirve ahora o en el
futuro? ¿Puedo hacer uso de estos
planteamientos en la solución de
problemas? ¿Cómo puedo ser
tolerante con estas ideas si no las
comparto?

“ Las cosas como son”

2º SESION: MANEJO DE ESTEREOTIPOS
a. En esta sesión el maestro dará a conocer diferentes imágenes de un corpus de anuncios publicitarios se
sugiere proyectar anuncios de productos tales como: (ropa, cremas corporales, marcas extrajeras o
condones )
b. Luego de la observación de cada uno de los anuncios proyectados (como mínimo tres veces), se propone
responder lo siguiente:
 ¿Qué puedes deducir del mensaje que transmite el anuncio publicitario de este producto?
 ¿Cuál es la ideología que subyace en el texto?
 ¿Cuál es el propósito de la imagen de cuerpo esbelto para anunciar un producto?
 ¿Qué relación tiene la puesta del personaje con el producto?
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Partiendo de la observación de las siguientes imágenes de un anuncio publicitario, responder o completar la
matriz

IMAGEN

SLOGAN

PREGUNTAS ORIENTADORAS
 ¿Expresa un estereotipo de
belleza?
 ¿La imagen observada tiene
alguna relación con el texto
anunciado?
 ¿qué intención logra transmitir
el personaje de la imagen?
 ¿la intención del personaje
tiene alguna relación con lo
anunciado?
 ¿quién cumple el papel
protagónico el personaje o el
producto?
 ¿a quién se dirige el anuncio?
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 ¿Expresa un estereotipo de
belleza?
 ¿La imagen observada tiene
alguna relación con el texto
anunciado?
 ¿qué intención logra transmitir
el personaje de la imagen?
 ¿la intención del personaje
tiene alguna relación con lo
anunciado?
 ¿quién cumple el papel
protagónico el personaje o el
producto?
 ¿a quién se dirige el anuncio?
 ¿Expresa un estereotipo de
belleza?
 ¿La imagen observada tiene
alguna relación con el texto
anunciado?
 ¿qué intención logra transmitir
el personaje de la imagen?
 ¿la intención del personaje
tiene alguna relación con lo
anunciado?
 ¿quién cumple el papel
protagónico el personaje o el
producto?
 ¿a quién se dirige el anuncio?
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c. En este momento el estudiante analizará lo que el anuncio pretende enunciar
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ANUNCIO:
___________________________________________________

INTENCIÓN DEL PRODUCTO:

EMOCIONES QUE TRANSMITE EL PERSONAJE:











_____________________________
_____________________________
____________________________
____________________________
____________________________







_____________________________
_____________________________
____________________________
____________________________
____________________________

7. INSTRUMENTOS DE EVALUACIÓN
Desarrollo de las fichas de trabajo propuesta para cada uno de los elementos del anuncio publicitario.
8. RECURSOS
MATERIALES
FUENTES DE INFORMACIÓN.
Esquemas de trabajo
Corpus de anuncios publicitarios.
Videos
Medios electrónicos audiovisuales
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FASE TRES: JORNADAS DE REFLEXIÓN Y CREACIÓN.

En este espacio la pretensión de la propuesta es que el maestro genere un espacio para la reflexión desde el entorno natural de sus estudiantes.
Para lo anterior se hace necesario que el docente atienda los siguientes aspectos :
El maestro alfabetizado en la lectura del anuncio publicitario es un mediador que según Lomas (2008) está en capacidad de “crear en las aulas
escenarios comunicativos donde los modos del hacer de la publicidad merezcan el ojo crítico de los alumnos y las alumnas” (p, 14). Vista así la
tarea del maestro, sugiere para este último situarse en el lugar del aprendizaje, es decir, donde los estudiantes y el maestro aprenden
simultáneamente de acuerdo a las pautas y a las instrucciones de uso lector que va fijando la secuencia didáctica en el hacer interpretativo de los
lenguajes de la imagen; promoviendo así una situación pedagógica donde los intérpretes del anuncio se asumen en perspectiva crítica, pues ya
advertía Freire (en Bórquez, 2006) “ Educar no es sólo transmitir o entregar conocimientos determinados y estáticos sino, más bien, es la
capacidad de crear una situación pedagógica, en la que el ser humano se conozca a sí mismo y logre tomar conciencia del mundo o el entorno
injusto que lo rodea, con el propósito de transformarlo” (p, 148).
En segundo lugar, el docente que enseña la lectura crítica del anuncio valora el capital cultural de sus alumnos, identificando las formas en que
ellos interpretan los usos y abusos de la comunicación publicitaria, además de los hábitos comunicativos que se generan en su condición juvenil,
a partir de la exposición cotidiana al espectáculo del deseo y el consumo. De esta suerte, el capital cultural del alumno enriquece la secuencia
didáctica, al estimular el diálogo académico y al potenciar reflexiones desde una didáctica crítica que según Lorente (2009) asume que el lenguaje
es “un instrumento emancipador que nos permite desvelar las redes de poder, criticarlas y construir nuevas formas de vida más humanas y justas”
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(p,25).

Por tanto es importante evidenciar las problemáticas más comunes entre los jóvenes, enlistarlas y sobre ellas realizar una propuesta de

abordar un anuncio desde la teoría vista y los esquemas realizados. Lo anterior con el fin de fortalecer el papel protagónico de la mujer en la
sociedad.
Finalmente, el maestro alfabetizado en los lenguajes del anuncio publicitario es un lector que es altamente competente, para generar tensiones
y poner en crisis los discursos publicitarios en lo que anuncian en su componente denotativo y lo que enuncian un su componente
connotativo; de tal manera que entre sus tareas está la de poner en evidencia el componente simbólico que contienen los estereotipos
corporales, para persuadir y seducir un público objetivo carente de herramientas para juzgar la velocidad de un texto polisémico que
cotidianamente cautiva su mirada y sus deseos más íntimos.
BIBLIOGRAFÍA.
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Guión de entrevista a grupo focal- Etapa de recolección de datos- 2012- II
PREGUNTA ORIENTADORA DEL
MACROPROYECTO
(relación con la EP)
1. ¿cómo se enseña la lectura?

2.

3.

4.

GRUPO FOCAL
Guión sesión 1
• ¿Qué criterios tienen en cuenta para seleccionar la publicidad que
llevan al aula?
• ¿Qué se debe leer del anuncio publicitario en televisión?
• ¿Con qué propósito?
• ¿Desde qué presupuestos pedagógicos, didácticos se puede
fundamentar la lectura crítica del anuncio publicitario en televisión?
• ¿Qué es la lectura para ustedes? ¿Cómo comprenden la formación
de un lector crítico en el aula de clase?
•¿De las prácticas realizadas en el aula usted ha tenido en cuenta el
anuncio publicitario para su lectura, análisis y comprensión?

¿Qué factores inciden en el uso
de una u otra estrategia de
enseñanza?
¿Qué relación hay entre las
estrategias de enseñanza y las
estrategias de aprendizaje?

 Haga de cuenta que yo soy un estudiante de educación básica o
media y le pregunto ¿es acaso importante leer un anuncio
publicitario? ¿Qué beneficios me trae eso en mi aprendizaje? ¿Qué
me respondería?

¿cuál es la concepción del
docente?

 ¿Qué sería lo ideal de leer en el anuncio publicitario en televisión?
 ¿Qué herramientas pedagógicas podría utilizar el maestro para
leer críticamente anuncios publicitarios en el aula?
 ¿Qué conocimiento debe tener el maestro que enseña a leer el
anuncio publicitario en televisión?
 ¿Cómo formar un lector crítico del anuncio publicitario en
televisión en el nivel de la educación media? ¿Cuáles competencias
se deberían desarrollar?

 ¿Del video del anuncio publicitario proyectado, qué lectura crítica
podrían realizar con sus estudiantes?
 ¿Un anuncio publicitario se lee de la misma manera que un cuento
impreso? ¿Qué elementos de la publicidad deben tenerse en cuenta
para hacer una lectura del anuncio proyectado?
 Desde su experiencia: ¿Qué sugerencia haría al equipo de
investigación para construir una propuesta didáctica de lectura
crítica del anuncio publicitario en televisión?
 ¿Para concluir nuestra conversación, qué ventajas ofrecería una
propuesta pedagógica de lectura crítica de la publicidad para la
formación de nuestros jóvenes?

GUIÓN DE OBSERVACIÓN SISTEMÁTICA PARTICIPANTE

Guion de entrevista en profundidad – Etapa de recolección de datos – 2012 - II
GUIÓN DE ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD
TEMAS
1.

LECTURA DE LA
PUBLICIDAD EN
EL AULA DE
CLASE

SUBTEMAS







Funciones de la publicidad en la
sociedad
Ventajas de hacer esta lectura en el
aula de clase.
Efectos de la publicidad en la vida de
los jóvenes. De lo que se anuncia o
enuncia a través de ella.
EL problema de los estereotipos en la
publicidad.
Por qué,
y el para qué leer
críticamente con los jóvenes los
anuncios publicitarios en televisión
según varios autores en educación y
de análisis de los medios de
comunicación como Joan Ferrés
consideran que los jóvenes “pasan mas
hora viendo la televisión que en
clase”1 ¿por qué consideraría que es
importante leer críticamente los
anuncios publicitarios en televisión?

PREGUNTAS













2.

EL
ANUNCIO
PUBLICITARIO
COMO
UN
TEXTO DE LA
CULTURA






Elementos para poder leer un anuncio
publicitario. (El lenguaje de la
publicidad).
Diferencias entre un texto verbal y un
audiovisual.
Estrategias para la lectura de anuncios
publicitarios.
Las lógicas de composición y
persuasión
en
los
anuncios
publicitarios.















1

¿Cree que lo que ofrece la publicidad a los
jóvenes tiene que ver con sus respectivos gustos?
Una característica innegable de nuestras
sociedades es la diversidad humana. Nuestro
entorno está formado por todo tipo de personas
(altas, bajas, gordas, delgadas, rubias, etc.). ¿Por
qué cree que en la publicidad esta diversidad
nunca aparece y sólo se presentan personajes
estereotipados que no corresponden a la realidad?
¿La publicidad en televisión influye a la hora de
tomar una decisión por un producto o marca?
¿Qué estrategias de seducción utiliza la publicidad
respecto a la corporalidad femenina y masculina?
¿Cuáles cree que son las estrategias publicitarias
usadas para difundir mensajes estereotipados
sobre la corporalidad femenina?
¿Cómo se lee un anuncio publicitario?
¿Cómo podría determinarse la calidad de un
anuncio en particular y decir es bueno, regular o
malo?
¿Existen algunas particularidades para la
enseñanza de la lectura del anuncio publicitario
siendo el público objetivo joven?

¿Por qué sería importante leer publicidad en
un aula de clase?
¿Qué ventajas tendría leer críticamente la
publicidad en el aula de clase?
¿Por qué sería importante hacer una lectura crítica
de la publicidad?
Funciones retóricas de los anuncios publicitarios
¿Piensa que el anuncio publicitario no se tiene en
cuenta, por no existir una herramienta clara para
su lectura crítica?
¿cuáles serían los elementos a tener en cuenta
para leer la publicidad?
¿Usted considera que la persuasión, la
composición o gramática visual, son elementos
fundamentales para el análisis de un anuncio
publicitario en televisión?
¿Sabe usted o conoce en que se basan los
publicistas para la creación de los anuncios
publicitarios en televisión?
¿Compra la gente la imagen del producto tanto o
más que el producto mismo?
¿Cómo manejan la cuestión de derechos de
personalidad al usar la imagen de alguien real y
famoso o de alguien que se le parece y que en la
publicidad se da a entender que es el personaje
real?
¿Con qué frecuencia se debe hacer llegar al
posible consumidor un mensaje? ¿Es conveniente
que sea idéntico o es mejor presentar la misma
idea en forma distinta?
¿En qué se diferencian vender la imagen de una
marca y vender la imagen de una persona?
¿Qué diferencias existen entre un texto escrito
tradicional y un texto audiovisual como el
anuncio publicitario?
¿Por qué es atractivo el consumidor joven para la

Ferrés Joan, (1994) la contradicción de la escuela en “Televisión y Educación”, ed. Paidós, Barcelona.




3.

LECTURA
CRÍTICA
ANUNCIO.


DEL





Posibilidades y limitaciones para
realizar una lectura crítica de la
publicidad en el aula.
Elementos a tener en cuenta para
hacer un análisis crítico de un anuncio
publicitario en televisión.
En una era donde los medios de
comunicación cumplen un papel
fundamental para la sociedad, ¿podría
decirse que se realiza una lectura de
los anuncios publicitarios en televisión
de manera crítica?


















4.

RECOMENDAC
IONES
PARA
LEER
EL
ANUNCIO
PUBLICITARIO

Autores como Carlos Lomas y Mc
Luhan se valen del término ” el medio
es el masaje – el medio es el
mensaje”,
determina
que
las
sociedades y por ende los ciudadanos
se modelan por lo que los medios
comunican más no por sus propias
necesidades podría pensarse que:

publicidad?
¿Cómo se diseña un anuncio publicitario?
. ¿Cree usted que la publicidad enfocada a los
jóvenes tiene que ver con sus respectivos gustos?
La palabra creatividad es protagonista en el
lenguaje de los publicitarios, ¿por qué?
¿Cuáles son los errores más comunes que cometen
los clientes al juzgar la creatividad?
Si los consumidores pensáramos más, ¿haríamos
menos caso a la publicidad?
En plena era audiovisual, defiende la palabra
frente a la imagen. ¿La publicidad no prefiere más
la segunda que la primera?
¿Creería que existen limitantes para realizar
dicho análisis? ¿cuáles?
Si la escuela es un espacio para la formación
critica de los estudiantes, ¿consideraría que al no
leer lo que se emite en televisión no se estaría
educando o formando un lector crítico?
Si se considera que la televisión se ha utilizado
como instrumento para penetrar culturalmente a la
sociedad ¿podría acogerse a este pensamiento
para realizar una reflexión crítica del asunto?
: ¿La gramática visual del anuncio tiene algún
impacto en el consumo o en los gustos que tienen
hoy los jóvenes?
Dentro del proceso que estamos realizando es
objeto de nuestra reflexión si el televidente joven
cuenta actualmente con criterios de análisis para
leer la publicidad y específicamente el anuncio
publicitario. ¿Qué opinión le genera tal
cuestionamiento?
Si partimos del supuesto que nos volvemos
sujetos más reflexivos e invitamos al joven a que
genere esos procesos de análisis frente al anuncio
como texto, podría afirmarse que ¿le haríamos
menos caso a la publicidad?
¿Qué es para usted la lectura crítica?
¿A qué dificultades puede estar expuesto un
maestro que desea hacer lectura crítica?

 ¿Es necesario facilitar herramientas a los maestros
o a los estudiantes para leer un anuncio en
publicidad?
 ¿cómo integrar a estos ciudadanos sin una
preparación adecuada a una visión crítica y
reflexiva para aquello que ven durante horas?

¿Qué herramientas se le podrían brindar a un
maestro para que a través de la mediación que
produce la publicidad, éste pueda elaborar una
reflexión pedagógica en el aula?
¿Qué perfil
debe tener un maestro que enseña a leer
críticamente?

